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Современная ситуация на мировом туристском рынке, спровоцированная эпидемией коронавируса, требует
переориентации туристских потоков и пересмотра сложившихся подходов к формированию турпродукта, приему
и обслуживанию туристов. В Российской Федерации приоритеты отдаются организации отдыха внутри страны, поэтому
все усилия направлены не только на максимальное использование ресурсного потенциала известных туристских центров
и курортов Черноморского побережья, Горного Алтая, озера Байкал, Хакасии, Камчатки, Москвы и Санкт�Петербурга,
Казани и др., но и на создание максимального количества туристско�рекреационных кластеров на всей территории
России. Это требует использования научного подхода к оценке туристского потенциала, выявления локальных территорий
с высокой инвестиционной привлекательностью вложений в объекты инфраструктуры туризма. При оценке потенциала
важно учитывать факторы социально�экономического характера, влияющие на туристскую специализацию территорий,
устойчивость потребительского спроса, дифференциацию и качество туристского продукта. Статья посвящена оценке
туристского потенциала территории с использованием методов факторного и кластерного анализа. Авторская методика
основана на экспертном оценивании по методу Т. Саати и ранжировании факторов, влияющих на развитие отдельных
видов туризма на локальных территориях. Выявлены латентные факторы, влияющие на туристскую привлекательность
территории, оценены факторные нагрузки с повышающими и понижающими значениями. Сформированы кластеры
исходных факторов, позволяющие осуществить перспективную сегментацию регионального туристского рынка.
Полученные результаты могут использоваться для принятия решений по развитию туризма в регионах страны и разработке
долгосрочных целевых программ и инвестиционных проектов.

Ключевые слова: регион; туристский потенциал; локальная территория; латентные факторы; кластерный анализ;
факторный анализ; сегмент рынка; кластер.

Развитие внутреннего туризма

в Российской Федерации в насто%

ящий момент представляется

крайне актуальным. Ограничения,

вызванные пандемией коронави%

руса по всему миру, нанесли серь%

езный вред мировому туризму,

вызвали аннуляцию или перенос

туристских путешествий. С другой

стороны, такая ситуация должна

способствовать созданию отло%

женного спроса, который резко

возрастет как только путешествия

станут доступными. Предпочте%

ние, в первую очередь, будет от%

даваться внутренним поездкам,

а также направлениям с высокой

степенью безопасности для тури%

стов. Состояние экономики стра%

ны в условиях глобального эконо%

мического кризиса будет способ%

ствовать изменению структуры

и объема спроса на туристские

услуги. Пандемия инициировала

существенную поддержку турист%

ской сферы со стороны государ%

ства как в виде субсидий турист%

ским фирмам, так и в виде феде%

ральных программ и конкурсов,

направленных на развитие тури%

стской инфраструктуры и матери%

ально%технической базы. Приме%

ром может служить конкурс,
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объявленный Федеральным аген%

тством по туризму на предостав%

ление субсидий из федерального

бюджета на грантовую поддер%

жку общественных и предприни%

мательских инициатив, направ%

ленных на развитие внутреннего

и въездного туризма.

В силу этого повышается важ%

ность проведения оценки турист%

ского потенциала регионов Рос%

сийской Федерации с учетом

факторов социально%экономи%

ческого и политического характе%

ра, влияющих на туристскую спе%

циализацию территорий, устой%

чивость потребительского спро%

са, дифференциацию и качество

туристского продукта. Практи%

чески каждый регион нашей стра%

ны имеет предпосылки развития

туризма для удовлетворения по%

требностей населения в отдыхе

и оздоровлении. Чтобы расши%

рить состав туристских дестина%

ций в стране, важно выявить но%

вые перспективные и готовые

к освоению территории, которые

помогут туристской отрасли вос%

становиться после кризиса.

В современных условиях эконо%

мике Российской Федерации не%

обходимы «точки роста» для раз%

вития внутреннего туризма, что

актуализирует вопрос оценки ту%

ристского потенциала регионов

страны. Особый интерес пред%

ставляют отдельные локальные

территории – административно%

территориальные образования

регионов Сибирского федераль%

ного округа, в том числе находя%

щиеся на территории Новосибир%

ской области.

Следует отметить, что наличие

богатых и недостаточно освоен%

ных природных и историко%куль%

турных ресурсов предопределяет

формирование развития турист%

ско%рекреационных комплексов

и кластеров на территории Сибир%

ского федерального округа. Од%

нако туристская привлекатель%

ность территорий определяется не

только потенциалом имеющихся

природных и историко%культур%

ных ресурсов, но также и сформи%

рованностью инфраструктуры, го%

сударственной поддержкой со

стороны региональных органов

власти, инвестиционной активно%

стью малого и среднего бизнеса,

экологичностью, безопасностью

и т.д. [1, 2]. Стратегия развития ту%

ризма в России требует трансфор%

мации от масштабного и комплек%

сного освоения регионов к фор%

мированию локальных дестина%

ций, ориентированных на опреде%

ленные виды туризма и имеющих

особую туристскую специализа%

цию*. Для многих Сибирских ре%

гионов наряду с традиционными

видами рекреационного, лечеб%

но%оздоровительного и культур%

но%познавательного туризма

в контексте межрегиональных пу%

тешествий могут стать перспек%

тивными и привлекательными

различные виды активного и экс%

тремального туризма, экологи%

ческий, сельский, индустриаль%

ный и др.

Актуальность исследования оп%

ределена необходимостью прове%

дения сравнительной оценки по%

тенциала районов Новосибирской

области для выбора наиболее

перспективных для развития ту%

ризма. Новосибирская область

занимает особое место на турист%

ской карте региона в силу своего

удачного расположения на пере%

сечении важных транспортных

магистралей и статуса центра Си%

бирского федерального округа.

Область расположена в геогра%

фическом центре Российской Фе%

дерации, имеет площадь 178 ты%

сяч кв. км, территория области

простирается более чем на 600 км

с запада на восток и на 400 км

с юга на север. Регион граничит на

севере с Томской областью, на

юго%западе – с Республикой Ка%

захстан, на западе – с Омской об%

ластью, на юге – с Алтайским кра%

ем, на востоке – с Кемеровской

областью. Административным

центром является город Новоси%

бирск, расположенный на двух

берегах реки Обь, рядом с Ново%

сибирским водохранилищем

(в 3 191 км к востоку от Москвы).

Население Новосибирской обла%

сти составляет 2 798,2 тыс. чел.

(на 01.01.2020 г.). Регион высоко

урбанизирован, около 79% – го%

родское население. В области вы%

деляются 490 муниципальных об%

разований, среди которых 30 му%

ниципальных районов и пять го%

родских округов. Туристская ин%

дустрия Новосибирской области

на сегодняшний день включает

в себя 342 туристских предприя%

тий, в том числе 27 туроператоров,

которые занимаются как выезд%

ным, так и внутренним туриз%

мом3*. На территории области

расположено более 350 гостиниц

* Концепция Федеральной целевой программы «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской Федерации (2019 – 2025
годы)». Утверждена распоряжением Правительства Российской Федерации от 05.05.18г. № 872�р. [Электронный ресурс] // Сайт
Федерального агентства по туризму (Ростуризм). – URL: https://www.russiatourism.ru/contents/deyatelnost/ (дата обращения:
18.09.2020).

** Официальный сайт Территориального органа Федеральной службы государственной статистики по Новосибирской области [Элект�
ронный ресурс]. – URL: https://www.gks.ru/accounts (дата обращения: 24.09.2020).

3* Сайт Министерства экономического развития Новосибирской области [Электронный ресурс]. – URL: http://econom.nso.ru/news/3094
(дата обращения: 21.09.2020).
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и отелей, предприятий санаторно%

курортного комплекса, турист%

ских баз и др. с емкостью номер%

ного фонда более 34 тыс. мест4*.

Природный и историко%культур%

ный потенциал региона также бо%

гат и разнообразен, на территории

области насчитывается около

2 500 озер и 430 рек общей про%

тяженностью 12 тыс. км. Наиболее

известными туристско%рекреаци%

онными объектами являются: ку%

рорт «Озеро Карачи», санатории

«Красноозерский» и «Доволен%

ский». Туристско%рекреационный

комплекс Новосибирской области

составляет 72 музеев, 26 театров,

планетарий, зоопарк, океанариум,

дельфинарий, аквапарк, детская

железная дорога, 11 горнолыж%

ных комплексов. На территории

области насчитывается 2 268 па%

мятников истории и культуры,

26 заказников и 54 памятника при%

роды5*.

По мнению авторов, современ%

ная оценка туристского потенци%

ала территорий должна базиро%

ваться на учете множества факто%

ров, определяющих не только

размер потенциала, но и характер

его использования при формиро%

вании туристского продукта.

В данном исследовании оценка ту%

ристского потенциала районов

Новосибирской области выполне%

на с использованием факторного

и кластерного анализа. Она про%

водилась по административно%

территориальным образованиям

(30 муниципальным районам

и 5 городским округам), входя%

щим в состав Новосибирской об%

ласти. Следует отметить, что тури%

стский потенциал региона исполь%

зуется недостаточно эффективно,

основная часть инфраструктур%

ных и объектов туристского пока%

за сосредоточена в региональном

центре – городе Новосибирске.

Большинство сельских районов,

имеющих высокий природный

и историко%культурный потенци%

ал, пока остаются без должного

внимания [3]. В связи с этим мож%

но обозначить одну из основных

проблем развития туризма в Но%

восибирской области – неэффек%

тивное использование потенциала

локальных территорий, вслед%

ствие его недостаточной и непол%

ной оценки, что влечет за собой

потерю возможностей социально%

экономического развития муници%

пальных образований и региона

в целом.

Известно, что принятие эконо%

мически обоснованных решений

в области развития туризма опи%

рается на комплексные методики

оценки отдельных элементов ту%

ристского потенциала территории

(природно%климатических, исто%

рико%культурных и социально%

экономических ресурсов). Сово%

купный туристско%рекреационный

потенциал региона, как правило,

образуется из суммы потенциалов

ресурсов локальных территорий

с учетом их доступности и привле%

кательности.

Исследование отечественного

и зарубежного опыта в области

изучения подходов к оценке тури%

стского потенциала территорий

позволяет сделать вывод, что

большинство существующих ме%

тодик базируется на построении

специальных интегральных пока%

зателей, объединяющих разно%

родные и разнонаправленные

факторы, характеризующие со%

стояние и привлекательность ту%

ристской дестинации [4]. В част%

ности, при оценке туристско%рек%

реационного потенциала необхо%

димо учитывать территориальные

предпосылки формирования ту%

ристских дестинаций (например,

природно%климатические усло%

вия, сформированность и совре%

менность инфраструктуры, уро%

вень социально%экономического

развития и т.д.) [5].

В экономических исследовани%

ях, посвященных анализу турист%

ского потенциала территорий, ис%

пользуются простейшие варианты

экспертного оценивания на осно%

ве методов суммирования оценок

и Черчмена–Акофа, что имеет хо%

рошо известные недостатки [6],

связанные с невозможностью уче%

та специфики объединяемых по%

казателей (размерность, единицы

измерения, способы вычисления

численных оценок и др.) и требу%

ющих оценивания качества при%

влекаемых экспертов организато%

рами исследования, что приводит

к повышению конформизма

и субъективизма получаемых ре%

зультатов. Выход из этой ситуации

видится в привлечении современ%

ных методов машинного обучения

и обработки данных [7].

В данной работе для того, что%

бы определить наиболее перспек%

тивные и инвестиционно привлека%

тельные для развития туризма ло%

кальные территории Новосибир%

ской области, был использован

экспертный метод построения ин%

тегрального показателя, предпо%

лагающего формирование систе%

мы факторов, оказывающих наи%

большее влияние на туристский

потенциал. Одним из наиболее

известных методов построения

интегрального показателя явля%

ется подход, основанный на ана%

лизе иерархий, предложенный

Т. Саати [6].

4* Гостиничная инфраструктура, отдых и туризм в Новосибирской области: Статистический сборник. – Новосибирск: Новосибирскстат,
2019. – 78 с.

5* Туристический портал Новосибирской области [Электронный ресурс]. – URL: https://turizm.nso.ru/ru (дата обращения: 25.09.2020).
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Исходной информацией для

оценки потенциала послужили

данные официальной статистики,

а также результаты проведенных

ранее исследований туристско%

рекреационного потенциала Но%

восибирской области6*, 7*. В ре%

зультате были собраны данные

по 35 административно%террито%

риальным образованиям по

56 факторам, характеризующим

ресурсный потенциал для разви%

тия туризма. Такое число факто%

ров является избыточным для

проведения анализа, во%первых,

в силу того, что экспертам будет

крайне сложно оценивать влия%

ние большого количества факто%

ров на туристский потенциал рай%

онов. Во%вторых, для обработки

факторов и обеспечения статис%

тической надежности получае%

мых результатов обычно требует%

ся соблюдение эмпирического

правила [8], состоящего в том,

что на каждый фактор должно

приходиться по 4–5 наблюдений,

что означает необходимость на%

личия в выборке не менее 224 на%

блюдений, что существенно боль%

ше, чем количество обследуемых

локальных территорий. В%треть%

их, при определении весов 56 ис%

ходных факторов может сло%

житься ситуация, при которой

важность каждого из факторов

не превышает уровня статисти%

ческой значимости в 2–3%.

В связи с этим потребовалось со%

кращение числа исходных факто%

ров, которое в исследовании

было проведено в два этапа.

В ходе реализации методики

оценки туристского потенциала на

первом этапе проводился отбор

необходимых факторов, опреде%

ляющих туристскую привлека%

тельность территории. Авторами

на этапе отбора на основе экспер%

тного анализа из 56 факторов

были выбраны 25, 8 из которых

характеризуют природно%клима%

тические ресурсы, 2 – историко%

культурные и 15 – социально%эко%

номические. Природно%климати%

ческие и историко%культурные

факторы создают естественные

предпосылки для развития турист%

ской деятельности на определен%

ной территории, но только их на%

личия недостаточно для про%

граммного туризма. Социально%

экономические ресурсы, в частно%

сти, инфраструктурные, показы%

вают готовность принимать и об%

служивать туристов на определен%

ной территории и предопределя%

ют ее инвестиционную привлека%

тельность. Именно по этой причи%

не эксперты выделили наиболь%

шее количество факторов из груп%

пы социально%экономических ре%

сурсов.

На втором этапе была прове%

дена оценка важности каждого из

отобранных 25 факторов для оце%

нивания туристского потенциала

локальных территорий. С этой це%

лью 20 экспертам в области внут%

реннего и международного туриз%

ма было предложено по 9%балль%

ной шкале Ликерта оценить важ%

ность каждого из факторов [6].

В качестве экспертов выступали

представители туристской инду%

стрии – директора и ведущие спе%

циалисты туристских фирм и гос%

тиничных предприятий, предста%

вители управления маркетинга ре%

гиона, внешнеэкономической де%

ятельности и туризма Министер%

ства экономического развития

Новосибирской области и высших

учебных заведений, осуществляю%

щих подготовку специалистов для

туристской индустрии Новосибир%

ска, Горно%Алтайска, Томска, Ке%

мерово и др. [5].

Полученные данные были ис%

пользованы для проведения фак%

торного анализа [8, 9], позволяю%

щего выявить так называемые ла%

тентные (или скрытые) характери%

стики, которые определяют истин%

ные свойства изучаемых объектов

на основе показателей, выявлен%

ных и оцененных экспертами на

предыдущем этапе. Результаты

факторного анализа приведены

в таблице.

В таблице показатели PC1–PC4

представляют группы факторов,

среди которых присутствуют ла%

тентные, выраженные в опреде%

ленных значениях факторных на%

грузок. Объясненная дисперсия,

приходящаяся на каждый из вы%

деленных факторов (чем больше

процент дисперсии, тем больше

объясняющая сила соответствую%

щего латентного фактора, тем

сильнее он связан с изучаемым

явлением), распределилась следу%

ющим образом: PC1 – 36%,

PC2 – 18%, PC3 – 14%, PC4 –

10% (в сумме – 7–8% объяснен%

ной дисперсии). Остальные фак%

торы имеют слабую статистичес%

кую значимость (менее 5%), по%

этому не рассматриваются. Следу%

ет отметить, что замыкающие спи%

сок пять факторов слабо влияют

на формирование туристского по%

тенциала, и соответствующие им

факторные нагрузки близки к ну%

лю. Но при проведении кластерно%

го анализа они не были исключе%

ны из рассмотрения для понима%

ния полной картины изучаемого

процесса.

6* Официальный сайт Территориального органа Федеральной службы государственной статистики по Новосибирской области [Элект�
ронный ресурс]. – URL: https://www.gks.ru/accounts (дата обращения: 24.09.2020).

7*Сайт Министерства экономического развития Новосибирской области [Электронный ресурс]. – URL: http://econom.nso.ru/news/3094
(дата обращения: 21.09.2020).
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Положительное значение фак%

торной нагрузки указывает на по%

ложительное влияние исходного

фактора на значение латентного,

т.е. увеличение значения латент%

ного показателя при увеличении

значения исходного. Например,

фактор «инфраструктура разме%

щения» (ее вместимость) пред%

определяет объем туристских

услуг, и поэтому данный фактор

имеет наиболее высокую положи%

тельную факторную нагрузку.

Фактор «экологичность террито%

рии» (общая экологическая обста%

новка, отсутствие загрязнений ат%

мосферы, водных объектов, от%

сутствие несанкционированных

свалок и т.д.) также имеет высо%

кое значение факторной нагруз%

ки, поскольку является одним из

решающих факторов при выборе

места путешествия для рекреаци%

онного туризма.

Фактор «возможность путеше%

ствовать водным транспортом»

соответствует отрицательной фак%

торной нагрузке по причине недо%

статочно благоприятных природ%

но%климатических условий и не%

большого периода навигации, от%

сутствия современных судов для

круизного туризма. Фактор «на%

личие ООПТ и охотничьих угодий»

также имеет отрицательную фак%

торную нагрузку в силу ограни%

ченности использования для про%

граммного туризма на территории

заповедных зон (например, науч%

ный, экологический и охотничий

туризм). Фактор «удаленность от

железнодорожной станции» не

получил высокой оценки фактор%

ной нагрузки, так как при наличии

разветвленной сети автодорог,

объекты туризма будут доступны

для осмотра автовладельцами.

Площадь территории муниципаль%

ного образования не имеет реша%

ющего значения, но при проекти%

ровании туристских маршрутов

важно учитывать не только место%

положение объектов показа, но

и расстояния между ними, скон%

центрированность на локальной

территории.

На третьем этапе методики

оценки туристского потенциала

территории был проведен клас%

терный анализ факторов, который

позволил в пространстве двух са%

мых значимых латентных показа%

телей (PC1–PC2) изобразить ис%

ходные факторы и сгруппировать

их (рис.).

На основе кластерного анализа

проведена группировка факторов

по степени их важности при фор%

мировании туристской дестинации

и ее специализации. Данная груп%

пировка позволяет осуществить

перспективную сегментацию

регионального туристского рын%

ка, использовать дифференциро%

ванный подход при принятии ре%

шений по развитию туризма в ре%

гионе и разработке долгосрочных

целевых программ и инвестицион%

ных проектов.

На рисунке отмечены кластеры

исходных факторов (С1–С4):

♦ кластер С1 (синий) – сегмент

«Самостоятельный отдых на

Наименование фактора PC1 PC2 PC3 PC4 

Инфраструктура размещения 4.236    

Возможность путешествия водным 
транспортом 

-3.258    

Экологичность территории 2.780    

Наличие ООПТ и охотничьих угодий -2.752    

Насыщенность водными объектами -2.179    

Наличие лесов -1.997    

Спортивная инфраструктура -1.565    

Земли рекреационного назначения 2.258  2.334  

Насыщенность автодорогами 2.331 -1.724  2.233 

Площадь территории муниципального 
образования -2.711 -1.623 1.528  

Современные музеи  2.194   

Горнолыжные комплексы  2.099   

Инфраструктура летнего детского отдыха  1.738   

Федеральные и региональные  автотрассы  -1.633   

Удаленность от ж/д станции  -2.087   

Наличие крупных водных объектов  2.843 -1.844  

Санаторно-курортная инфраструктура   2.080  

Значимые объекты культурного наследия   1.703 1.551 

Культурно-досуговая инфраструктура    -1.655 

Места для организованного отдыха    -1.867 

Памятники природы     

Удаленность от областного центра     

Железнодорожное сообщение     

Природные ландшафты     

Инфраструктура питания     

 

Таблица
Результаты факторного анализа элементов туристского потенциала

территории

Е. Ушакова, М. Цой, В. Щеколдин. Оценка туристского потенциала Новосибирской области с использованием . . .
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природе» для населения, про%

живающего на территории му%

ниципального образования;

♦ кластер С2 (зеленый) – сегмент

«Экотуризм»;

♦ кластер С3 (красный) – сегмент

«Культурно%познавательный ту%

ризм»;

♦ кластер С4 (желтый) – сегмент

«Инфраструктурный туризм

и рекреация».

На основе результатов кластер%

ного анализа можно сделать сле%

дующие выводы.  Сформирован%

ные кластеры отражают потреб%

ности и желания разных групп по%

требителей туристских услуг, ха%

рактеризуют различные сегменты

организованного и самостоятель%

ного (самодеятельного) туризма

и рекреации.

Как показано на рисунке, клас%

тер С1 «Самостоятельный отдых

на природе» объединяет факто%

ры, влияющие на развитие рекре%

ационного туризма, в большин%

стве случаев организуемого тури%

стами самостоятельно – отдых на

берегу водных объектов, пеше%

ходные прогулки в лесу, осмотр

памятников природы и др. Напри%

мер, прогулки местных жителей

в Караканский бор, отдых на не%

организованных пляжах Обского

водохранилища и др. Данный сег%

мент туристского рынка не требу%

ет развитой инфраструктуры, но

он не интересен бизнесу и не при%

носит доходов в региональный

бюджет, так как поездки органи%

зуются индивидуально. Однако

данный сегмент удовлетворяет

потребности значительной части

населения Новосибирской обла%

сти в малобюджетной кратковре%

менной рекреации и организации

досуга в выходные и празднич%

ные дни.

В кластере С2 «Экотуризм» вы%

делены факторы, влияющие на

развитие «зеленого» (экологиче%

ского) туризма. Решающими пока%

зателями при его организации яв%

ляются экологичность и статус зе%

мель рекреационного назначения.

Для данного сегмента рынка

важно наличие мест размещения

в экозонах для более качествен%

ного отдыха (туристские базы, го%

стевые дома, глэмпинги). В регио%

не имеется устойчивый спрос на

посещение памятников природы

и местных достопримечательно%

стей (Пихтовый гребень, Бердские

скалы, живописные места Обско%

го водохранилища, Озерного кла%

стера и т.д.) Поездки туристов мо%

гут быть как однодневными, так

и длиться несколько дней, в силу

чего сегмент «Экотуризм» высо%

ко привлекателен для организа%

ции программного туризма.

В свою очередь, кластер С3

«Культурно%познавательный ту%

ризм» демонстрирует ориентацию

на самостоятельные кратковре%

менные поездки. Это могут быть

путешествия при помощи желез%

нодорожного транспорта, в част%

ности, на пригородных электрич%

ках или личном автотранспорте.

Для данного сегмента туристов

приоритетна транспортная до%

ступность. Поскольку путешествия

имеют самостоятельный харак%

тер, то для туристов также важ%

ным является наличие пунктов пи%

тания. Целью путешествия может

стать посещение культурно%

Рис. Результаты кластерного анализа элементов туристского потенциала территории
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досуговых объектов, например,

новосибирских достопримеча%

тельностей – аквапарка, зоопар%

ка, дельфинария, океанариума,

планетария или объектов, распо%

ложенных в районах области –

Сузунского монетного двора, Ум%

ревинского острога, деревни За%

волокиных и др. В путешествиях

данного типа, как правило, не

предполагается ночевок, поэтому

в данный кластер не включен

фактор инфраструктуры разме%

щения.

Кластер С4 «Инфраструктур%

ный туризм и рекреация» основан

на группе факторов, необходи%

мых для развития программного

туризма и рекреации. Основные

показатели здесь – наличие ин%

фраструктуры санаторно%курор%

тного комплекса, средства разме%

щения, детские оздоровительные

лагеря и др. Выбор фактора «на%

личие крупных водных объектов»

также логичен, так как основные

инфраструктурные объекты рас%

положены рядом с ними (Обское

водохранилище, р. Обь, оз. Кара%

чи и др.) Виды туризма данного

сегмента различные – лечебно%

оздоровительный, детский, ре%

креационный с элементами по%

знавательного, деловой, собы%

тийный, спортивный, в том чис%

ле горнолыжный и др. Сегмент

«Инфраструктурный туризм

и рекреация» охватывает значи%

тельную долю туристского рын%

ка Новосибирской области,

и именно он интересен для туро%

ператоров, региональных и му%

ниципальных органов власти,

а также инвесторов.

Важно отметить, что результаты

кластерного и факторного анали%

зов хорошо коррелируют со

статистическими данными и груп%

пировками, полученными Мини%

стерством экономического разви%

тия Новосибирской области в ча%

сти устойчивости и особенностей

туристского спроса, на основе

чего выделяются сложившиеся

сегменты туристского рынка и но%

вые, формирующиеся на основе

современных трендов.

Таким образом, проведенная

оценка туристского потенциала

территории Новосибирской об%

ласти, выполненная с использо%

ванием комбинации факторного

и кластерного анализа, позволи%

ла выявить латентные факторы,

влияющие на туристскую привле%

кательность территории, опреде%

лить факторные нагрузки с повы%

шающим и понижающим значе%

ниями. При помощи кластерного

анализа проведена группировка

факторов по степени важности

для формирования туристской

дестинации и ее специализации,

сформированы группы факторов

(кластеры), качественно опреде%

ляющие туристскую специализа%

цию территорий.

В результате оценки туристско%

го потенциала Новосибирской

области выделены перспектив%

ные сегменты туристского рынка,

которые смогут обеспечить реги%

ональной экономике новые «точ%

ки роста». Результаты исследова%

ния могут быть использованы для

развития туристско%рекреацион%

ного комплекса Новосибирской

области, формирования локаль%

ных туристских кластеров раз%

личной специализации (экотури%

стские, рекреационные, автоту%

ристские и др.). Выявление при%

оритетных факторов развития

различных сегментов туристско%

го рынка чрезвычайно важно при

территориальном планировании

и управлении развитием туриз%

мом в регионе.
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The contemporary situation in the global tourism market provoked by the coronavirus epidemic requires a reorientation of tourist
flows and a revision of the existing approaches to the tourist product formation, the reception and service of tourists. In the
Russian Federation priorities are given to the organization of recreation within the country, therefore all efforts are directed not
only to the full use of the resource potential of well�known tourist centers and resorts of the Black Sea coast, Mountain Altai, Lake
Baikal, Khakassia, Kamchatka, Moscow and St. Petersburg, Kazan, etc., but also to create the maximum number of tourist and
recreational clusters throughout Russia. It requires the implementation of a scientific approach to assess the tourism potential and
to identify local areas with a high investment attractiveness of investments in tourism infrastructure facilities. When assessing the
potential it is important to take into account the socio�economic factors that affect the tourist specialization of territories, the
sustainability of consumer demand, the differentiation and quality of the tourist product. The article is devoted to the assessment
of the tourist potential of the territory by methods of factor and cluster analysis. The author’s methodology is based on expert
assessment by the Saaty’s method, and includes the factor ranking which affecting the development of certain types of tourism in
local territories. Latent factors influencing the tourist attractiveness of the territory are revealed, and factor loads with increasing
and decreasing values are estimated. Clusters of initial factors have been formed, and it helps to devise a promising segmentation
of the regional tourist market. The results obtained can be used to make decisions on the tourism development in the regions of the
country and the elaboration of long�term targeted programs and investment projects.
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Продвижение азиатских брендов косметической продукции на российском рынке является перспективным направлением
исследований. Проблемы, связанные с особенностями восприятия российскими потребителями корейских брендов,
зачастую препятствуют их продвижению и сдерживают динамику продаж. Цель данного исследования – найти проблемы,
связанные с продвижением корейской косметики на российском рынке, и предложить способы их решения. В рамках
данного исследования инициировано глубинное интервью, которое помогло подтвердить проблемы в области
продвижения, а также опрос потребителей корейской косметики в сегменте B2B. Результаты опроса позволили выделить
четыре перспективных сегмента: «собственник магазина косметики традиционного формата»; «собственник онлайн
магазина косметики»; «начинающий предприниматель в косметической сфере»; «косметологи и парикмахеры в салонах
красоты». Анализ потребительских инсайтов помог сформировать подробные профили представителей выделенных
сегментов и определить перспективные каналы коммуникаций. Наиболее интересным результатом данного исследования
является подход к составлению профилей целевой аудитории продукта, который базируется на концепции Jobs To Be
Done. Данный подход позволил лучше понять мотивацию потребителей корейской косметики в сегменте B2B. Дальнейшее
направление исследований должно быть направлено на поиск эффективного рекламного контента, который будет
способствовать решению проблем, связанных с продвижением корейских брендов косметической продукции.

Ключевые слова: продвижение; корейская косметика; бренд; рынок; B2B.

Введение. В условиях изменяю%

щейся бизнес%среды такой элемент

комплекса маркетинга, как продви%

жение, вызывает повышенный ин%

терес со стороны ученых%исследо%

вателей и бизнес%практиков. Поче%

му так происходит? Ответ очеви%

ден: коммуникации с потребите%

лем – это тот «мост» межу посы%

лом компании и сознанием потре%

бителя, который помогает достичь

разнообразных целей: повышение

осведомленности, увеличение

узнаваемости, рост продаж, удов%

летворенности, лояльности и проч.

Особое место в этой системе вза%

имодействия потребителя и про%

давца отводится продвижению за%

рубежных брендов на российском

рынке. В данной статье речь пой%

дет об особенностях продвижения

корейского бренда косметики на

российском рынке. Авторы дан%

ного исследования поделятся ре%

альным опытом выведения ново%

го бренда на российский рынок

и теми проблемами, с которыми

столкнулись в рамках реализации

данного проекта.

Стоит отметить, что индустрия

красоты стремительно развивает%

ся: производители активно выпус%

кают новые продукты, растет чис%

ло оптовых фирм и иностранных

представителей, увеличивается ко%

личество клиник и салонов красо%

ты. Наметились следующие тренды

в потреблении: рост популярности

направления натуральной «органи%

ки» [1]; усиление интереса к кос%

мецевтике и натуральным природ%

ным компонентам в составе про%

дукции (древесный уголь, змеиный

яд, морской укроп и проч.) [2];

тренд на «Clean Beauty» [3]. На

данном рынке представлено боль%

шое количество разнообразных

российских и зарубежных брен%

дов, компаний и проч., и все они

без исключения хотят привлечь

внимание потребителей. Можно

утверждать, что рынок высоко кон%

курентный, и успех гарантирован

лишь тем компаниям, которые смо%

гут «достучаться» до потребителя

и таргетировать свои коммуника%

ции таким образом, чтобы безоши%

бочно закрыть все «боли» потре%

бителей. Процесс продвижения

строится на строгой теоретической

основе, пропуск одного из этапов

приводит к провалу всей кампании

и неэффективному размыванию
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бюджета. Не стоит полагаться на

интуицию при разработке про%

граммы продвижения. Следует

помнить, что продвижение – это

довольно строгая процедура, точ%

кой отсчета которой является ис%

следование характеристик целе%

вой аудитории, анализ рекламной

активности конкурирующих ком%

паний, выбор результативных ка%

налов коммуникаций и многое

другое. Остановимся на методике

исследования, которая применя%

лась в данной работе.

Методика исследования. Цель

исследования – найти и обосно%

вать проблемы, связанные с про%

движением корейской косметики

на российском рынке, и наметить

пути их решения. Для успешной

реализации данной цели целе%

сообразно решить ряд задач:

♦ предложить алгоритм продви%

жения корейской косметики на

российском рынке;

♦ найти сигналы о существовании

проблем продвижения корей%

ской косметики на российском

рынке;

♦ выдвинуть гипотезы о существова%

нии проблем, связанных с про%

движением корейской космети%

ки и подтвердить их результата%

ми глубинного интервью;

♦ провести анкетный опрос пред%

ставителей целевой аудитории

корейской косметики;

♦ разработать комплекс действий

по продвижению с целью реше%

ния выделенных проблем;

♦ проанализировать предложен%

ные решения.

Чтобы приступить непосред%

ственно к разработке решения

проблем следует разработать ал%

горитм действий, который пока%

жет, что необходимо делать с са%

мого начала (определения про%

блем) до финальной задачи

(оценки результатов). Очень важ%

но структурировать всю работу

и последовательность действий

для того, чтобы не отойти от на%

меченной цели – решить и устра%

нить выделенные проблемы. Кро%

ме того, алгоритм или план дей%

ствий поможет сориентироваться

по срокам выполнения тех или

иных задач и даст возможность

реализовать все намеченные пла%

ны точно в установленный срок.

Алгоритм продвижения корей%

ской косметики на российском

рынке включает ряд взаимосвя%

занных этапов:

1%й этап: определение проблем

в области продвижения корей%

ской косметики на российском

рынке;

2%й этап: анализ целевой аудитории

компании%дистрибьютора корей%

ской косметики в сегменте В2В;

3%й этап: проведение опроса целе%

вой аудитории и составление

портрета потребителей;

4%й этап: выбор результативных

каналов продвижения;

5%й этап: анализ и интерпретация

предложенных решений.

В рамках данной статьи авторы

дадут ответы на поставленные

вопросы на примере бренда ко%

рейской косметики Skin 1004

в сегменте В2В.

Результаты исследования

1$й этап – определение про$

блем, связанных с продвиже$

нием корейского бренда Skin

1004 на российском рынке.

В ходе проведения контент%анали%

за по теме исследования авторам

удалось выделить ряд проблем%

ных областей, связанных с про%

движением корейских космети%

ческих брендов на российском

рынке:

♦ сложности в преодолении сте%

реотипа, что «корейская косме%

тика не подходит европейским

женщинам»;

♦ недоверие потребителей к ко%

рейской косметике из%за боль%

шого количества подделок;

♦ непонятный состав корейской

продукции;

♦ высокий уровень рыночной кон%

куренции, требующий новых

подходов к продвижению кос%

метики в сегменте B2B.

Таким образом, можно сделать

вывод, что, несмотря на популяр%

ность корейской косметики, суще%

ствует ряд проблем, которые

обусловлены сложившимися сте%

реотипами в ее восприятии, с под%

делками, непонятным составом,

неэффективным выбором кана%

лов продвижения. На основе по%

лученных проблемных областей

нами были сформулированы гипо%

тезы, которые предстояло прове%

рить в ходе глубинного интервью

с потребителями (табл. 1).

Итак, для подтверждения/

опровержения было решено про%

вести глубинное интервью. Глу%

бинное интервью – это метод по%

лучения необходимой информа%

ции посредством взаимодействия,

структурного диалога интервьюе%

ра с респондентом [4]. Метод глу%

бинного интервью является доста%

точно эффективным, его характе%

ризует детализация и глубина по%

лученных результатов. В рамках

данного исследования воспользу%

емся техникой проведения про%

блемного интервью, которая явля%

ется отличным основанием для

описания корейской продукции

с точки зрения пользователя. Суть

данного подхода (Jobs to be done)

[5] заключается в том, что иссле%

дователь начинает смотреть на

продукт с точки зрения пробле%

мы/«боли» пользователя. Для

этого проводится качественное

исследование, анализируются

данные и создается несколько

персон – собирательных образов
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пользователей – из ключевых сег%

ментов целевой аудитории.

Для того чтобы приступить к ин%

тервью, необходимо выполнить

несколько шагов: 1) определить

цель интервью; 2) подготовить

план проведения интервью (гайд);

3) подобрать респондентов;

4) провести глубинное интервью;

5) проанализировать результаты

проведенного исследования.

Далее приступаем к выполне%

нию выделенных шагов. Необхо%

димо определить цель нашего ис%

следования. Целью глубинного

интервью является проверка выд%

винутых гипотез относительно

проблем, связанных с продвиже%

нием корейской косметики в сег%

менте B2B (см. табл.1). В качестве

респондентов выступили предста%

вители B2B(сегмента корейской

косметики (оптовые компании, ре%

гиональные представители, роз%

ничные предприятия, профессио%

нальные косметологи). Всего

было проведено 20 глубинных ин%

тервью.

На основании транскрибирова%

ния результатов интервью были

сделаны следующие обобщаю%

щие выводы:

1. Стереотип о том, что «корей%

ская косметика не подходит евро%

пейским женщинам», не подтвер%

дился. Напротив, многие респон%

денты имеют обратную точку зре%

ния, что корейская косметика под%

ходит всем девушкам и женщи%

нам, но при этом больше внима%

ния нужно уделять правильности

в ее использовании. Тогда, как

уверяют интервьюируемые, ре%

зультат будет.

Гипотеза 1 (H1) не подтвер(

дилась. Предполагалось, что не%

которые потребители верят в сте%

реотип, что «корейская космети%

ка не подходит европейским жен%

щинам» и поэтому не покупают ее.

Как оказалось это не так, каждый

из респондентов уверял, что по%

добное предположение не верно,

так как количество потребителей,

которым корейская косметика

помогает справляться с проблема%

ми, становится все больше, вне

зависимости от национальной

принадлежности.

Гипотеза 2 (H2) не подтвер(

дилась. Предполагалось, что из%

за данного стереотипа потребите%

ли перестают покупать корейскую

косметику, следовательно, роз%

ничные магазины косметики пере%

стают ее закупать.

2. Все респонденты отметили,

что существует большое количе%

ство подделок и реплик корейской

косметики. По их словам, подоб%

ную косметику они не приобрета%

ли, но знают случаи, когда ком%

пании пошли на такой ход для

экономии денежных средств. Та%

кие случаи подрывают доверие

Проблемная область Гипотезы Планируемые вопросы для гайда глубинного интервью 

Сложности 
в преодолении 
стереотипа, что 
«корейская косметика 
не подходит 
европейским 
женщинам» 

H1: Потенциальные потребители верят 
в стереотип, что «корейская косметика не 
подходит европейским женщинам» и не 
покупают ее 
H2: Стереотип, что «корейская косметика не 
подходит европейским женщинам», приводит 
к снижению количества заказов от 
розничных магазинов косметики 

1. Как часто розничные магазины косметики 
приобретают корейские бренды? 
2. Что чаще розничные магазины косметики 
приобретают: корейскую или европейскую косметику? 
3. Сталкивались ли Вы с мнением, что корейская 
косметика не подходит европейским женщинам?   

Недоверие 
потребителей к 
корейской косметике 
из-за большого 
количества подделок 

H3: Наличие контрафакта корейской 
косметики приводит к снижению доверия со 
стороны ее потенциальных потребителей 

1. Какие существуют способы отличия оригинала от 
подделки? 
2. Как часто Вы сталкивались с подделками корейской 
косметики? 
3. Помогут ли новые способы отличия подделки от 
оригинала вернуть доверие потребителей к корейской 
косметике?  

Непонятный состав 
корейской продукции 

H4: Наличие в составе корейской косметики 
экзотических компонентов (не 
соответствующих российскому менталитету) 
вызывает у потенциальных потребителей 
страх использования, который ведет к отказу 
от покупки 

1. Интересуются ли составом корейской косметики 
розничные магазины, оптовики и т.д. при заказе? 
2. Вызывает ли у них недоверие экзотические 
компоненты в составе корейской косметики? 

Высокий уровень 
рыночной 
конкуренции требует 
новых подходов к 
продвижению 
косметики в сегменте 
B2B 

H5: Большое количество конкурентов на 
рынке корейской косметики требует от 
компаний использовать новые методы 
продвижения в сегменте В2В 

1. Какие Ваши главные конкуренты на рынке корейской 
косметики в сегменте В2В? 
2. Наблюдаете ли Вы за рекламной деятельностью своих 
конкурентов? 
3. Следите ли Вы за программой продвижения своих 
конкурентов? 
4. Проводите ли Вы мониторинг конкурентов в сети 
Интернет и социальных сетях (Instagram, ВК)? 

 

Таблица 1
Проблемы продвижения корейских косметических брендов на российском рынке в сегменте B2B

Е. Носкова, К. Елтышева. Особенности продвижения корейской косметики на российском рынке в сегменте В2В
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и вызывают страхи у потребителей

к оригинальным товарам, а, сле%

довательно, затрудняют процесс

продвижения.

Гипотеза 3 (Н3) подтверди(

лась, так как все респонденты стал%

кивались и знают о наличии подде%

лок и реплик. Респонденты убеж%

дены, что, покупая поддельный то%

вар, они столкнутся с двумя про%

блемами: 1) либо товар окажется

«пустышкой» и как минимум будет

бесполезен в использовании;

2) либо товар нанесет вред здо%

ровью.

3. На сегодняшний день экзоти%

ческий состав корейской космети%

ки удивляет не многих. Но все же

остаются люди, которые склонны

опасаться экзотических компо%

нентов. Некоторые из них счита%

ют, что данные компоненты явля%

ются сильными аллергенами. Но,

как уверяют эксперты, большин%

ство косметической продукции ги%

поаллергенно, однако во избежа%

ние неприятных ситуаций (нега%

тивных отзывов о составе косме%

тических продуктов) специалисты

советуют наносить небольшое ко%

личество средства на малый учас%

ток кожи для проверки реакции

кожи на состав продукта.

Гипотеза 4 (H4) частично под(

твердилась. Состав корейской

косметики до сих пор вызывает

много вопросов. Некоторые из

респондентов говорят о том, что их

клиенты жаловались на побочные

действия от продукта. Есть и такие

потребители, которые опасаются

продукции с муцином улитки, об%

основывая свой страх отрицатель%

ными отзывами в сети Интернет.

Таким образом, потребителям не

до конца понятно, является ли эк%

зотический состав полностью бе%

зопасным и полезным. Это в свою

очередь вызывает опасения и от%

каз от покупок в магазинах, а ма%

газины перестают покупать у ком%

пании%дистрибьютора корейской

косметики.

4. Косметический рынок имеет

большое число конкурентов, и это

неудивительно, каждый борется

за своего потребителя. Такая же

ситуация происходит и на рынке

корейской косметики. Большая

часть респондентов отслеживает

деятельность своих главных кон%

курентов, обращают внимание на

ценовую политику, ассортимент

и продвижение. Владельцы он%

лайн%магазинов в Инстаграме счи%

тают, что все магазины в Сети оди%

наковые, поэтому следует привле%

кать потребителя ценой, скидка%

ми, акциями и подарками. Пра%

вильно выбрать каналы продвиже%

ния для сегмента В2В достаточно

сложно. Неправильный выбор ка%

нала продвижения ведет за собой

высокие затраты. Необходимо чет%

ко понимать, кто является целевой

аудиторией компании, какие кана%

лы продвижения подойдут для дан%

ной аудитории. Таким образом,

выбор правильных каналов про%

движения – залог успешной рабо%

ты компании и наоборот.

Гипотеза 5 (H5) подтверди(

лась, так как респонденты соли%

дарны во мнении, что конкурентов

действительно много, и на их фоне

сложно найти то, чем можно при%

влечь потребителя. Респонденты

считают, что необходимо выстро%

ить программу продвижения таким

образом, чтобы она решала

«боли» потребителей и была уни%

кальной, результативной и мало%

затратной.

Таким образом, в ходе глубинно%

го интервью были проверены гипо%

тезы о существовании проблем

в области продвижения корейской

косметики на российском рынке.

В целом можно сделать вывод, что

главными проблемами компании

являются: неправильный выбор

каналов продвижения для сегмен%

та В2В, наличие поддельной корей%

ской косметики, экзотический со%

став продукции, а также большое

количество конкурентов, которое

требует от компании проявления

высокой деловой активности.

2$й этап: анализ целевой ауди$

тории компании в сегменте В2В

Предварительный анализ целе%

вой аудитории является очень

важным и необходимым действи%

ем, так как он позволяет снизить

издержки на продвижение пред%

лагаемого товара. Гораздо дешев%

ле и быстрее добиться расположе%

ния тех людей, которые уже гото%

вы сделать покупку и рассмотреть

предложение компании.

Для анализа целевой аудитории

необходимо:

1) определить границы целевого

рынка;

2) подобрать инструменты и ме%

тоды анализа целевой аудито%

рии;

3) выбрать каналы коммуника%

ции.

Начать анализ целесообразно

с определения границ целевого

рынка, на котором компания осу%

ществляет свою деятельность.

В данном случае анализируемая

компания работает в сегменте

В2В, поэтому необходимо проана%

лизировать потенциальных клиен%

тов именно из этого сегмента и не

выходить за его рамки. Далее

определимся, кто является целе%

вой аудиторией компании. Пер%

вым шагом является сегментиро%

вание покупателей. На данном эта%

пе исследования необходимо от%

ветить на вопрос: «Кто и для чего

покупает оптом корейскую косме%

тику?» (табл. 2).

Таким образом, получилось вы%

делить четыре сегмента покупате%

лей, у которых разные цели

и условия приобретения корей%

ской косметики.
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3$й этап: проведение опроса

целевой аудитории с целью со$

ставления портрета потребите$

лей и выявления их «болей»

Для выяснения «болей» поку%

пателей авторами инициирован

опрос потребителей корейской

косметики в сегменте В2В.

Основная цель исследования –

построить портреты покупателей

выделенных сегментов. Структура

выборочной совокупности распре%

делилась следующим образом:

собственники офлайн%магазинов

составили 18,3%; сотрудники са%

лонов красоты/парикмахерс%

кой – 16,7%; начинающие пред%

приниматели – 21,7%; собствен%

ники онлайн магазинов – 43,3%.

В ходе исследования установле%

но, что:

♦ 81,7% респондентов занимают%

ся закупкой косметики (в том

числе корейской), поскольку это

входит в их функциональные

обязанности;

♦ 68,3% занимаются продвиже%

нием своих товаров;

♦ 26,7% используют купленную

косметику в своей деятельности

(чаще всего касается салонов

красоты и т. д.).

После обработки результатов

опроса удалось построить порт%

реты целевых потребителей.

На рисунке 1 представлен порт%

рет собственника магазина корей%

ской косметики, занимающегося

офлайн%продажами. В настоящее

время он уже сотрудничает с по%

ставщиком корейской косметики,

условия которого его не устраива%

ют. Во%первых, очень долгий про%

цесс оформления и сбора заказа.

Во%вторых, доставка от поставщи%

ка всегда платная вне зависимости

от суммы заказа. В настоящее вре%

мя данный потребитель находит%

ся в поиске нового поставщика.

Для этого он самостоятельно

смотрит и сравнивает варианты

в сети Интернет. Кроме того, на ра%

бочую почту приходят рассылки от

разных дистрибьюторов корей%

ской косметики и собственнику не%

обходимо выбрать поставщика

Сегменты Характеристика 

Собственники магазинов 
косметики традиционного 
формата 

Данные покупатели находятся в поиске поставщика косметики для своего магазина. Косметика им 
необходима для того, чтобы обеспечить представленность ассортимента продукции  

Собственники онлайн-
магазинов косметики 

Данные покупатели продают продукцию со склада. Как правило, продажи осуществляются через 
социальные сети (Инстаграм, ВК, Ватсап и т.д.). Приобретают косметику оптом для того, чтобы 
получить скидку за объём партии и тем самым снизить розничную цену. 

Начинающие 
предприниматели 

Данные покупатели приобретают корейскую косметику небольшими партиями для того, чтобы 
попробовать себя в косметическом бизнесе. Начинающие предприниматели не рискуют покупать 
сразу много, так как есть вероятность, что они просто не продадут весь приобретенный товар. Они 
стремятся стать интернет-продавцами косметики или открыть собственные магазины. 

Салоны красоты 
и парикмахерские 

Данные покупатели приобретают корейскую косметику для того, чтобы использовать ее в своей 
профессиональной деятельности. Кроме того, многие салоны красоты и парикмахерские 
занимаются продажей косметики у себя в салонах. 

 

Таблица 2
Сегментирование покупателей корейской косметики в сегменте B2B

Рис. 1. Портрет целевого потребителя компании (профиль сегмента «собственник магазина косметики
традиционного формата»), составленный на основе анализа потребительских инсайтов

Что им движет? 
Желание найти постоянного поставщика 
корейской косметики, с выгодными 

условиями (соотношение цена/качество) 

Какие боли испытывает? 
Сбор заказа и доставка занимают 

слишком много времени.  
Долгий поиск новых поставщиков 

Что он слышит? 
Найти поставщика с самыми 

выгодными условиями. 
Найти поставщика быстро. 

Нужны поставщики с сертификатами 

Кто он? 
Мужчина 30-35 лет 

Занимается закупкой корейской 
косметики для офлайн магазина 

Что он видит? 
Условия сотрудничества 

с поставщиками косметики, 
которые его не устраивают 

Что он говорит? 
Много поставщиков косметики высылают 
оферты на e-mail. Мне это удобно, но я бы 
еще предпочел оперативные ответы по 

звонку или WhatsApp 

Что он делает? 
Ищет в сети Интернет поставщиков 
корейской косметики. Сравнивает 

выделенных поставщиков между собой. 
Обсуждает условия сотрудничества 

Е. Носкова, К. Елтышева. Особенности продвижения корейской косметики на российском рынке в сегменте В2В
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с самыми выгодными условиями

для дальнейшего сотрудничества

на постоянной основе.

На рисунке 2 представлены ха%

рактеристики собственника интер%

нет%магазина косметики в Инста%

граме. Следует обратить внимание

на то, какими средствами общения

предпочитает пользоваться дан%

ный клиент – это Инстаграм

и WhatsApp. Данное явление мож%

но рассмотреть с нескольких сто%

рон, во%первых, данный клиент

осуществляет свою деятельность

в Инстаграме, поэтому целесооб%

разно искать поставщиков именно

там, это сэкономит время на поиск

и не отвлечет клиента от работы

в своем аккаунте Инстаграма. Во%

вторых, можно предположить, что

из%за того, что это интернет%мага%

зин, штат сотрудников у данного

клиента небольшой, поэтому не

представляется возможным вы%

делить отдельного сотрудника,

который бы занимался приемом

звонков и писем с предложением

о сотрудничестве. Поэтому мож%

но сделать вывод, что данный вид

клиента предпочитает поиск и об%

щение с поставщиками в Инста%

граме из%за удобства и простоты.

Также хочется отметить боли вы%

деленного сегмента. Собственни%

ка интернет%бизнеса очень сильно

волнуют цены поставщика косме%

тики, так как от себестоимости

будет зависеть итоговая цена кос%

метических товаров и соответ%

ственно, прибыль магазина. Кро%

ме того, данный тип клиента по%

стоянно коммуницирует с конеч%

ным потребителем, который жела%

ет попробовать новинки корейс%

кой косметики, которые, к сожа%

лению, есть не у всех поставщи%

ков. Таким образом, идеальный

поставщик, по мнению данного

потребителя, обладает следующи%

ми характеристиками: низкие

цены, широкий ассортимент, по%

мощь в оформлении заказа.

На рисунке 3 даны характери%

стики начинающего предпринима%

теля в сфере продаж косметики

Рис. 2. Портрет целевого потребителя компании (профиль сегмента «собственник онлайн#магазина косметики»),
составленный на основе анализа потребительских инсайтов

Рис. 3. Портрет целевого потребителя компании (профиль сегмента «начинающий предприниматель
в косметической сфере»), составленный на основе анализа потребительских инсайтов

Что ею движет? 
Желание найти поставщика с максимально 

выгодными условиями (низкая цена и бесплатная 
доставка), чтобы получать прибыль еще выше 

Какие боли испытывает? 
Узкий ассортимент поставщиков. Отсутствие новинок 

в ассортименте. Высокая цена на косметику. 
Отсутствие консультаций и помощи при заказе  

Что она слышит? 
Я хочу заказать такой бренд, а у вас 
его нет. У вас высокие цены. У вас 

нет скидочных предложений 

Кто она? 
Женщина 30 лет. Собственник онлайн-
магазина косметики в Инстаграме. 
Занимается закупкой косметики 

Что она видит? 
Высокие цены у поставщиков 
косметики. Большое количество 

поставщиков косметики 

Что она говорит? 
Мне удобно искать поставщиков в Инстаграме, 

а также переписываться в WhatsApp 

Что она делает? 
Ищет поставщиков косметики в Инстаграме. 

Просит выслать прайс в WhatsApp или на почту. 
Обсуждает детали сотрудничества 

Кто она? 
Девушка 20-25 лет. 

Начинающий предприниматель 
в косметической сфере 

Что она слышит? 
Продажей корейской косметики 
занимается большое количество 

предпринимателей 

Что она видит? 
Корейская косметика пользуется 

популярностью. 
Большое количество поставщиков. 

Высокие цены 

Что она говорит? 
Я еще никогда не сотрудничала с поставщиками 
и не знаю, как это делать. Смотрела некоторых 
поставщиков в Инстаграме и в сети Интернет 

Что ею движет? 
Желание найти покупателей. 

Найти поставщиков с низкими ценами. 
Желание создать популярный Инстаграм.  

Открыть собственный магазин 

Какие боли испытывает? 
Маленький первоначальный бюджет 

Высокая стоимость минимального заказа. 
Не знает, как начать сотрудничать с поставщиками 

Что она делает? 
Читает про корейскую косметику 

Просматривает в Инстаграме и в сети Интернет 
поставщиков. 

Выбирает бренды для своего ассортимента 
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(в том числе корейской). Важно

отметить, что данный тип клиента

еще никогда не взаимодействовал

с поставщиками и имеет лишь об%

щее представление о том, как это

сотрудничество происходит. Кроме

того, начинающий предпринима%

тель только подыскивает и сравни%

вает между собой поставщиков,

которых находит в сети Интернет

или Инстаграме. Многих постав%

щиков приходится убирать из рас%

сматриваемых вариантов из%за

высокой стоимости минимально%

го заказа. На начальном этапе раз%

вития своего бизнеса предприни%

матель не может потратить слиш%

ком большую сумму на покупку

косметики, так как рискует ее вов%

се не продать. Таким образом,

можно сказать, что такой тип кли%

ента, скорее всего, ждет именно

от поставщиков предложения

о сотрудничестве.

На рисунке 4 видно, что косме%

тологи, работающие в салонах

красоты, хотят взаимодейство%

вать с поставщиками корейской

косметики, но получают от них

мало предложений. Из%за этого

салонам красоты приходится ис%

кать поставщиков самостоятель%

но, что занимает много времени.

Кроме того, поставщики обяза%

тельно должны предоставлять все

сертификаты соответствия каче%

ства, так как иначе данную про%

дукцию в салонах красоты нельзя

будет продавать. Салонам красо%

ты невыгодно сотрудничать с теми

поставщиками, у которых высокая

сумма минимального заказа, так

как продажа косметики не являет%

ся основным видом деятельности,

поэтому ее приобретение проис%

ходит в небольших количествах.

Кроме того, некоторые бренды

косметологи берут для «пробы»

и тестирования, для того чтобы

в дальнейшем использовать не%

посредственно в своей работе (на%

пример, при процедурах).

Таким образом, в ходе исследо%

вания удалось установить пробле%

мы/«боли», с которыми сталки%

ваются потребители компании%

дистрибьютора корейской косме%

тики (табл. 3).

Рис.4. Портрет целевого потребителя компании (профиль «косметологи и парикмахеры в салонах красоты»),
составленный на основе анализа потребительских инсайтов

Таблица 3
Проблемы, с которыми сталкиваются целевые потребители компании#дистрибьютора корейской косметики

Тип клиента Проблемы (боли) 

Собственники магазинов косметики 
традиционного формата 

1) Долгий поиск новых поставщиков  
2) Сбор заказа и доставка занимают слишком много времени 

Собственники онлайн-магазинов 
косметики 

1) Узкий ассортимент товаров у поставщиков косметики 
2) Отсутствие новинок в ассортименте 
3) Высокая цена на косметику 
4) Отсутствие консультаций и помощи при оформлении заказа 

Начинающие предприниматели 
1) Маленький первоначальный бюджет 
2) Высокая сумма минимального заказа 
3) Отсутствие знаний о сотрудничестве с поставщиками  

Салоны красоты и парикмахерские 
(косметологи и т. д.) 

1) Высокая сумма минимального заказа, так как салону красоту не нужно сразу много 
косметических продуктов 
2) Поставщики не предоставляют информацию о себе самостоятельно (возможно, 
не рассматривают салоны красоты в качестве целевой аудитории) 

 

Е. Носкова, К. Елтышева. Особенности продвижения корейской косметики на российском рынке в сегменте В2В

Что она слышит? 
Ваши процедуры мне так помогли, 

в чем секрет? 
Можно ли у Вас приобрести косметику? 

Почему такая цена? 

Кто она? 
Женщина примерно 30 лет. 
Работает в салоне красоты. 

Использует в своей работе корейскую 
косметику и предлагает ее клиентам 

Что она видит? 
Корейская косметика помогает 

в косметологии. Много поставщиков, 
у которых можно приобрести косметику 

Что она говорит? 
Салону удобно искать поставщиков через 

Интернет. Иногда мы получаем Email рассылки, 
но не так часто, как хотелось бы 

Что ею движет? 
Желание работать с сертифицированной 

профессиональной косметикой. Найти постоянного 
поставщика корейской косметики на выгодных 

условиях 

Какие боли испытывает? 
Высокая сумма минимального заказа. 
Салону красоту не нужно сразу много 

косметических продуктов. Поставщики не 
предоставляют информацию о себе самостоятельно 

Что она делает? 
Работает с профессиональной «уходовой» 
корейской косметикой. Тестирует разные 

бренды и находит лучшие. Предлагает лучшие 
варианты клиентам 
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Для каждого целевого потреби%

теля следует предложить свое

уникальное решение проблемы.

Таким образом, подход к иссле%

дованию на основе определения

потребительских инсайтов и «бо%

лей» потребителей позволил

сформулировать каждому сегмен%

ту таргетированные решения в об%

ласти продвижения.

1. С собственниками офлайн%биз%

неса следует связываться с по%

мощью e%mail%рассылок и пред%

лагать прайс%листы. Данный

шаг, поможет решить проблему

потребителя, которая связана

с долгим поиском поставщиков

косметики.

2. С собственниками онлайн%биз%

неса целесообразно первона%

чально связываться в сети Ин%

стаграм, так как именно там они

и ведут свою деятельность. Да%

лее можно подключить к данно%

му типу клиента e%mail%рассыл%

ки. Также, следует периодиче%

ски добавлять в свой ассорти%

мент новинки корейской косме%

тики и обязательно оповещать

об этом собственников онлайн%

бизнеса, которые испытывают

нехватку новинок в ассортимен%

те корейской косметики.

3. С начинающими предпринима%

телями в косметической сфере

следует начинать общение че%

рез социальные сети. Возмож%

но, стоит запустить таргетиро%

ванную рекламу в данной соци%

альной сети, направленную на

людей, которые интересуются

корейской косметикой и от%

крытием собственного магази%

на. Кроме того, так как данный

тип клиентов является «нович%

ком» в данной сфере и не зна%

ет, как начать сотрудничать

с поставщиками, целесообраз%

но предложить им участие в он%

лайн%курсах от компании%дис%

трибьютора корейской косме%

тики.

4. С сотрудниками или владель%

цами салонов красоты и парик%

махерских следует взаимодей%

ствовать по электронной почте,

через Инстаграм и сайт, но

с возможностью обратной свя%

зи. В итоге салоны красоты

смогут приобретать неболь%

шие партии, как для работы,

так и для продажи. Кроме

того, небольшие партии позво%

лят салонам красоты приобре%

тать каждый раз новые брен%

ды, экспериментируя со своим

ассортиментом и новыми пред%

ложениями для конечных

пользователей косметических

услуг.

4$й этап: выбор результатив$

ных каналов продвижения

Финальным шагом данного ис%

следования является определение

каналов продвижения. На основе

полученных результатов опроса

можно выделить следующие ре%

зультативные каналы коммуника%

ций (табл. 4).

Далее целесообразно заплани%

ровать основные вехи продвиже%

ния с учетом результатов прове%

денного исследования.

5$й этап: анализ и интерпре$

тация предложенных решений

по продвижению с учетом вы$

явленных проблем

Шаг 1: показываем в Инстагра%

ме новинку компании%дистрибью%

тора корейский косметический

бренд (в данном случае SKIN 1004).

Можно сделать обзор косметиче%

ских средств как в истории Инста%

грама, так и в виде отдельной пуб%

ликации, посвященной описанию

продуктов данного бренда (при

описании делаем акценты на без%

опасность косметики, на «эффек%

тивный» состав). Это будет нача%

лом и первым шагом на пути к про%

движению товара, основная цель –

познакомить потенциальных по%

требителей с продуктом.

Таблица 4
Каналы коммуникаций с потребителями компании#дистрибьютора

корейской косметики

Тип клиента Каналы коммуникаций 

Собственники магазинов косметики традиционного 
формата 

1) E-mail рассылки 
2) Деловая переписка по email 
3) Личные звонки 

Собственники онлайн-магазинов косметики 
1) Инстаграм 
2) E-mail рассылки 
3) WhatsApp 

Начинающие предприниматели 1) Инстаграм 
2) WhatsApp 

Салоны красоты и парикмахерские (косметологи и т.д.) 
1) E-mail рассылки 
2) Инстаграм 
3) Сайт 
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Шаг 2: публикуем новость или

ряд историй с положительными

отзывами о продукте. Во%первых,

можно использовать те, что остав%

ляют конечные потребители или

блогеры. Во%вторых, можно про%

демонстрировать отзывы суще%

ствующих клиентов о том, как

компания справляется с оказани%

ем дистрибьюторских услуг (отзы%

вы должны быть яркими, положи%

тельными, эмоциональными).

Смысл данного шага – демон%

страция нового бренда корейской

косметики Skin 1004 в действии,

подкрепленная отзывами реаль%

ных пользователей.

Шаг 3: после отзывов целесо%

образно опубликовать информа%

цию о скидках с целью стимули%

рования продаж нового бренда,

при этом оговорить сроки ее пред%

оставления.

Шаг 4: оцениваем результаты

(рассчитываем количество зака%

зов/долю оплативших).

Шаг 5: возврат прежней цены

товара, которая была до предос%

тавления скидки, при этом условия

и стоимость доставки остаются

прежними. На данном шаге важ%

но вернуть цену до начального

уровня, исключив скидки. Данным

действием мы даем понять заказ%

чику, что предыдущую выгодную

акцию он уже упустил, и он не дол%

жен пропустить следующую.

Шаг 6: предоставление потреби%

телю персональной скидки (как

правило, она будет немного выше

или такой же, что и скидка в пер%

вый раз). Для ее получения по%

требитель должен приложить

некие дополнительные усилия

(например, написать положи%

тельный отзыв).

Шаг 7: работа с наработанными

клиентами нового бренда в посто%

янном режиме через e%mail, лич%

ные коммуникации по телефону,

WhatsApp и др. для формирова%

ния обратной связи и высокой

удовлетворенности.

В рамках данной статьи авторы

поделились реальным кейсом

продвижения нового корейского

бренда на российский рынок. Воз%

можно, каждый шаг будет индиви%

дуально дополнен при реализации

подобного проекта, так как все

зависит от реакции потребителей

и готовности компании выстраи%

вать долгосрочные отношения

с клиентами.

ВЫВОДЫ

1. На основе контент%анализа оп%

ределены проблемные области,

связанные с продвижением ко%

рейской косметики на россий%

ском рынке. Полученная инфор%

мация позволила сформулиро%

вать гипотезы о существовании

проблем, которые успешно

были проверены в ходе глубин%

ного интервью.

2. На основе анализа потреби%

тельских инсайтов составлены

портреты целевых потребите%

лей дистрибьюторской компа%

нии по продаже корейской кос%

метики: «собственник магазина

косметики традиционного фор%

мата»; «собственник онлайн%

магазина косметики»; «начина%

ющий предприниматель в кос%

метической сфере»; «космето%

логи и парикмахеры в салонах

красоты».

3. На основе анкетного опроса вы%

делены результативные каналы

продвижения корейской косме%

тической продукции и разрабо%

таны некоторые рекомендации

по ее продвижению.

В целом стоит отметить, что

дальнейшее направление иссле%

дований должно быть направлено

на поиск эффективного рекламно%

го контента, который будет спо%

собствовать решению проблем,

связанных с продвижением корей%

ских брендов косметической про%

дукции.
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Статья посвящена исследованию и углублению комплексного методического подхода к оценке результативности
маркетингового управления. Предлагаемый подход включает в себя оценку конечного эффекта маркетинговых,
финансовых и инновационных результатов и преследует цель их оптимальной балансировки. Предлагаемый подход
отражает общепринятую научную и прикладную точку зрения на определение маркетинговых расходов как инвестиций,
обеспечивающих развитие компаний. В авторском понимании результативности маркетингового управления отражена
его многоаспектность. Авторами предлагается поэлементная оценка составляющих результативности маркетингового
управления инновационным развитием торговой розничной. Экспертная оценка индикаторов проводится на основе
сравнения эталонных и фактических значений.
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Торговле присущи отличитель%

ные особенности инновационного

развития. Наблюдается высокая

степень зависимости инновацион%

ных процессов от уровня иннова%

ционного развития в смежных от%

раслях, в том числе производ%

ственной сфере. Торговые пред%

приятия выступают проводником

товаров от производителя к ко%

нечному потребителю, и ассорти%

ментная политика торгового пред%

приятия базируется на балансе ин%

тересов потребителей и произво%

дителей [1]. Последние в свою

очередь стремятся к получению

конкурентного преимущества

в новой экономике, в том числе

и через выпуск инновационного

продукта. В торговле может реа%

лизоваться три вида процессов:

торговые (торговое обслужива%

ние), технологические (движение

товаров в сфере обращения)

и производственные (изготовле%

ние собственной продукции), для

каждого из которых характерны

конкретные виды инноваций.

Подход к определению резуль%

тативности маркетингового уп%

равления инновационным разви%

тием торговой розничной

структуры (ТРС) лежит в обла%

сти так называемого управления

по результатам, под которым по%

нимается синтез результативнос%

ти и эффективности маркетинга.

Эвальвация результативности

маркетингового управления ин%

новационным развитием торго%

вых розничных структур необхо%

дима для измерения эффектив%

ности функционирования пред%

приятия и оценки релевантности

стратегических путей развития

бизнеса. Оба этих направления

определяют конкурентоспособ%

ность ТРС.

Не существует единого подхода

к оценке маркетингового эффек%

та и результативности. В ряде наи%

более релевантных публикаций

рассматриваются сложные вопро%

сы определения и измерения эф%

фективности маркетинга (напри%

мер, Morgan, et al., 2002 [2];Gupta

and Lehman, 2005 [3]; Lehmann

and Reibstein, 2006 [4]), и другие,

которые обсуждают финансовую

отдачу и рентабельность марке%

тинговых инвестиций (Ambler,

2003 [5]; Lenskold, 2003 [6]).

В рамках исследования интерес

представляет не эффективность

работы подразделений и не про%

дуктивность конкретной марке%

тинговой деятельности, например

продвижения, а общие достиже%

ния компании в области маркетин%

га. Узкие вопросы маркетинговой

результативности зависят от того,

какие конкретные цели были
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поставлены. Они отличаются от

компании к компании; в то время

как потребность генерировать чи%

стый денежный поток через удов%

летворение потребностей клиен%

тов является универсальной, даже

для некоммерческих организаций.

Оценка вклада маркетинга в ре%

зультативность деятельности

фирмы в этом широком смысле

стала важным вопросом, но

взгляды исследователей поляри%

зованы. Одна часть ученых утвер%

ждает, что конечной целью мар%

кетинга является повышение ак%

ционерной стоимости и что поэто%

му эффективность маркетинга

должна оцениваться по какому%

то одному финансовому показа%

телю, который Т. Амблер назы%

вал «серебряной метрикой».

Если акционерная стоимость

сама по себе неосуществима, по%

скольку она смешивается со

слишком многими другими фак%

торами, то следует использовать

дисконтированный денежный по%

ток (DCF), (ДДП) или рентабель%

ность маркетинговых инвестиций

(ROMI или ROI).

Дж. Шет и Р. Сисодия, говоря об

эффективных маркетинговых ре%

шениях, разграничивают такие

понятия как «эффективность»

(«effectiveness») и «экономич%

ность» («efficiency») [7]. В рамках

такого подхода эффективность

маркетингового решения опреде%

ляется относительно двух крите%

риев: удовлетворенность клиен%

тов (effectiveness); затраты на

маркетинг (efficiency).

В условиях маркетингового

управления инновационным

развитием целесообразно опи%

раться на подход О.К. Ойнер,

определяющий результатив%

ность (performance) как совокуп(

ность степени экономичности

и эффективности реализации за%

планированной деятельности

и достижения запланированных

результатов [8].

Один из подходов к оценке ре%

зультативности маркетингового

управления основывается на ана%

лизе затрат на маркетинг. Такие

показатели, как рентабельность

маркетинговых инвестиций

(ROMI – Return On Marketing

Investment и ROI – Return On

Investment) и рентабельность мар%

кетинговых целей (ROMO), явля%

ются примерами показателей эф%

фективности маркетинга, исполь%

зуемых крупными компаниями для

определения приоритетов и рас%

пределения маркетинговых инве%

стиций.

Высоко оценивая значимость

ROI и безусловную полезность

показателя для оценки инвестици%

онных альтернатив, часть марке%

тологов подвергает критике дан%

ную методику, так как была раз%

работана для сравнения капиталь%

ных проектов, в которые инвести%

ции делаются один раз, и доход%

ности в последующие годы.

Основное возражение против ROI

или рентабельности маркетинго%

вых инвестиций (ROMI) заключа%

ется в том, что маркетинговые рас%

ходы не являются «инвестиция%

ми» в первоначальном смысле

и не рассматриваются таким обра%

зом в бухгалтерских отчетах ком%

пании. Для капитальных проектов,

поскольку денежные потоки могут

быть отложены на несколько лет,

затраты обычно относятся на

определенный период времени.

В то время как маркетинговые

расходы могут влиять на более по%

здние периоды, они, как правило,

направлены только на текущий

год. Все это отражается на счете

прибылей и убытков, а не на ба%

лансе. С этой точки зрения марке%

тинг является дополнительным

средством, которое может быть

использовано, если ROI на этих

дополнительных прибылях доста%

точно высок.

Второй подход к оценке эф%

фективности маркетингового

управления связан с дисконтиро%

ванием денежных потоков, при%

меняемым как базовая методоло%

гия для ряда различных метрик:

чистой приведенной стоимости

(NPV), оценки бренда (Perrier

1997 [9]), стоимости жизни кли%

ента (CLV),(Venkatesan and

Kumar 2004 [10]; Gupta and

Lehmann 2005), собственного ка%

питала клиента (Rust, Lemon and

Zeithaml 2004 [11]) и, как прави%

ло, оценки бренда (Ambler et al.

2002). Хотя существуют некото%

рые различия между этими мето%

дами, общими для всех них явля%

ется следующее ограничение.

Возможность использования ме%

тодов ДДП для оценки эффектив%

ности работы в значительной сте%

пени определяется параметром

времени. Планирование включает

в себя сравнение альтернативных

сценариев будущего; сравнение

их ожидаемых результатов с точ%

ки зрения будущих денежных по%

токов является полностью логич%

ным и было первоначальным обо%

снованием применения таких ме%

тодов. Однако в условиях рыноч%

ной турбулентности наиболее на%

дёжным маркетинговым результа%

том развития ТРС является нали%

чие лояльных поставщиков и по%

требителей. Так в условиях неста%

бильных рыночных изменений

наиболее надёжным маркетинго%

вым результатом развития ТРС

являются лояльные поставщики

и потребители. Поэтому предлага%

ется использовать показатели

удержания потребителей, процент

вовлекаемых в создание иннова%

ций, индекс потребительской ло%

яльности Net Promoter Score –

NPS как индикаторы потреби%

тельской оценки эффективности
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маркетингового управления инно%

вационным развитием ТРС. Оцен%

ка лояльности NPS занимает важ%

ное место среди ключевых при%

оритетов, поскольку лояльные

клиенты приносят X5 Retail Group

более чем в пять раз больше вы%

ручки, чем те, которые не относят%

ся к данной категории. Переход

1% клиентов без карт лояльности

в статус клиентов, участвующих

в бонусной программе, приведет

к росту выручки Пятерочки на

2,7%*.

Проанализировав результаты

исследования по этой тематике,

можно сформулировать недостат%

ки использования маркетинговых

метрик для оценки качества дея%

тельности по управлению опера%

ционным маркетингом [12, 13]:

1. В компаниях используют очень

большое количество маркетин%

говых метрик.

2. Маркетинговые метрики весьма

разнообразны: используют фи%

нансовые, рыночные, управлен%

ческие, производственные,

организационные и коммуника%

ционные показатели.

3. Все маркетинговые метрики, за

исключением ROMI (показатель

возврата инвестиций в марке%

тинг) и IRR (внутренняя норма

доходности), относятся к кате%

гории измерения результатив%

ности операционного марке%

тинга. Показатели ROMI и IRR

являются агрегированными ин%

дикаторами эффективности,

они отражают совокупные эф%

фекты от общей маркетинговой

деятельности. Управление эф%

фективностью маркетинговой

деятельности по показателям

ROMI и IRR невозможно, т. к.

отсутствуют объективные

и обоснованные методы расче%

тов доли чистой прибыли, ис%

точником которой является

именно маркетинговая деятель%

ность. Также отсутствуют обо%

снованные методики разнесе%

ния общих и накладных расхо%

дов по видам производствен%

ной деятельности, которые,

в частности, могут с достаточ%

ным основанием быть отнесены

на маркетинговое подразделе%

ние компании.

4. Затруднительно выявление

причинно%следственных и рас%

чет количественных связей

между используемыми марке%

тинговыми метриками.

5. Затруднительно выявление

причинно%следственных и рас%

чет количественных связей

между конкретными маркетин%

говыми операциями и использу%

емой маркетинговой метрикой.

Я.С. Матковская доказывает,

что инновационная деятельность

и маркетинг инновационных тех%

нологий приносят не только ком%

мерческий, но и ряд других внеш%

них положительных эффектов,

многие из которых сложно изме%

рить [14]. Мы разделяем позицию

Я.С. Матковской о необходимости

исследования и поиска путей изме%

рения многоаспектных эффектов

маркетингового управления.

Необходимо учесть, что эффект

от инновационной деятельности

многообразен и затрагивает клю%

чевые сферы функционирования

ТРС [12]. Так инновационная дея%

тельность находит свое отраже%

ние в следующих видах эффекта:

♦ маркетинговый – оценка рыноч%

ных изменений в результате вне%

дрения инноваций;

♦ экономический – соотношение

результатов реализации иннова%

ций и затрат на их достижение);

♦ финансовый – оценка финансо%

вых результатов, полученных

после внедрения инноваций;

♦ научно%технические – внедре%

ние новых технических и техно%

логических решений;

♦ ресурсный – изменение потреб%

ления и распределения ресур%

сов в результате внедрения ин%

новаций;

♦ экологический – оценка изме%

нения воздействия на окружаю%

щую среду [15];

♦ социальный – влияние иннова%

ций на общественно значимые

факторы.

Оценка эффективности марке%

тингового управления инноваци%

онным развитием ТРС опирается

на комплексный подход. В резуль%

татах развития ТРС заинтересова%

ны менеджмент ТРС, мажоритар%

ные и миноритарные акционеры,

контрагенты (для оценки своих

рисков, в т.ч. и финансовых).

В рамках концепции маркетинго%

вого управления инновационным

развитием интерес представляет

не эффективность работы подраз%

делений и не продуктивность кон%

кретной маркетинговой деятель%

ности, например продвижения или

мерчендайзинга, а общие дости%

жения развития ТРС. Результатив%

ность маркетингового управления

инновационным развитием ТРС,

таким образом, определяется че%

рез оценку вклада в конечные ре%

зультаты маркетинговых, финан%

совых и инновационных результа%

тов и их оптимальной балансиров%

ки. Еще одним ограничением в рас%

чете маркетинговой эффективнос%

ти управления, в чистом виде явля%

ется невозможность обособить

собственно маркетинговые затра%

ты от управленческих.

Таким образом, эффективность

маркетингового управления ин%

новационным развитием торго%

вых розничных структур явля%

ется понятием многомерным

* https://smart�lab.ru/blog/news/544070.php.
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и складывается из эффекта от ин%

новационной деятельности и мар%

кетингового управления, с учетом

получаемых финансовых резуль%

татов.

Заинтересованными сторонами

в процессе организации рознич%

ной торговли являются: само

торговое предприятие, потреби%

тели, производители и общество

в целом.

Предлагаемый подход к оценке

результативности и эффективно%

сти МУ инновационным развитием

ТРС позволяет выявить связи меж%

ду компонентами модели, чтобы

определить, как ресурсы, задей%

ствованные в процессах МУ, при%

носят отдачу (рис. 1).

Понятие маркетинговых резуль%

татов рассматривается в данном

исследовании на основе ресурс%

ного подхода. Под маркетинговой

результативностью понимается

совокупность материальных или

нематериальных ресурсов, ис%

пользование которых способно

генерировать дополнительную

ценность у потребителей и допол%

нительный доход у ТРС за счет

взаимодействия предприятия

с рыночной средой. Маркетинго%

вая результативность включает

в себя: имя и репутацию компании

(активы бренда), клиентский капи%

тал (клиентская база), обеспечи%

вающий трафик клиентов, и парт%

нерские отношения [16]. Марке%

тинговые результаты увеличивают

акционерную стоимость путем

увеличения объема и ускорения

денежного потока, сокращения

волатильности операций фирмы

и их риска и т.д.

Под инновационной результа%

тивностью предлагается понимать

материальные и нематериальные

результаты инновационного раз%

вития ТРС, позволяющие форми%

ровать поток дохода за счет реа%

лизации инновационных проек%

тов, повышающих конкурентоспо%

собность и ценность торговой

услуги в текущем или будущем пе%

риодах.

Определим следующие требо%

вания к системе оценки эффектив%

ности маркетингового управления

инновационным развитием ТРС:

♦ возможность оценки влияния на

эффективность бизнес%процес%

сов ТРС;

♦ оценки общего уровня внедре%

ния маркетингового управления

в бизнес%модель ТРС;

♦ поэлементный подход к оценке

составляющих эффективности

маркетинг%микс инновационно%

го развития ТРС;

♦ возможность оценки внешних

эффектов, получаемых от инно%

вационного развития ТРС потре%

бителем, производителем и об%

ществом в целом;

♦ измерение маркетинговых ре%

зультатов с точки зрения потре%

бителей.

Основные направления оценки

эффективности маркетингового

управления инновационного раз%

вития ТРС определяются через

эффект, получаемый участниками

товарного обращения (ТРС, по%

требитель, производитель, обще%

ство в целом).

Ключевым субъектом, заинтере%

сованным в результативности раз%

вития, является менеджмент ТРС.

Эффективность маркетингового

управления инновационным раз%

витием ТРС определяет рыночную

стоимость компании, обеспечива%

ет инвестиционную привлекатель%

ность крупных ТРС. Так после пре%

зентации новой стратегии разви%

тия акции ПАО «Магнит» упали

в стоимости более чем на 50 про%

центов (с 10 600 руб. в сентябре

Рис. 1. Системный подход к формированию отдачи маркетингового управления инновационным развитием ТРС:
предпосылки и результаты (авторская разработка)

 Процессы Выходы Результаты 

Процессы 
маркетингового 
управления 

инновационным 
развитием ТРС 

Экономическая 
результативность 
Финансовая 

результативность 
Маркетинговая 
результативность 

Научно-техническая 
результативность 

Ресурсная 
результативность 
Экологическая 
результативность 

Социальная 
результативность 

Маркетинговые 
результаты 

Инновационные 
результаты 
Финансовые 
результаты 

Входы 

Организационные 
бизнес-единицы 
Инновационная 

стратегия 
Системные 
ресурсы 

Маркетинговая 
стратегия 

Внешняя среда 

 
 

Стратегия 
маркетингового 
управления 

инновационным 
развитием ТРС 

Экономический 
эффект 

 
Социальный 
эффект 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
25

2017 до 3 000–4 000 руб. в 2019

году). При этом главный конку%

рент X5 Retail Group планомерно

догонял «Магнит» по капитализа%

ции и в 2019 году вышел в лидеры

отрасли по всем показателям

(рис. 2) .

«Магнит», крупнейшая ТРС рос%

сийского рынка розничной тор%

говли, успешно использовала

стратегию интенсивного развития

на основе мультиформатной (оф%

лайн) региональной экспансии

с небольшим удельным весом раз%

мещения в центральном феде%

ральном округе, не внедряя в дея%

тельность элементы инновацион%

ного развития, качественного ро%

ста. Так, обновление дизайна и ре%

конструкция магазинов как один

из трендов в сфере розничной

торговли начались в компании

позже, чем у главного конкурен%

та, при этом темпы проводимых

реконструкций не соответствова%

ли темпам конкурентов. Рекон%

струкция магазинов «Пятерочка»

X5 Retail Group к концу 2017 года

была фактически завершена, об%

новление «Перекрестка» также

подходит к концу. В настоящее

время «Магнит» обновил чуть бо%

лее 50% формата магазинов у до%

ма и 20% супермаркетов. При

этом, по данным «Магнита»,

реконструкция магазинов приво%

дит к росту LFL показателей ма%

газинов у дома на 30% по сравне%

нию с показателями до рекон%

струкции. До 2019 года «Магнит»

не имел программы лояльности,

что также сказалось на конкурен%

тоспособности ретейлера.

Выявленные стратегические

упущения ТРС «Магнит» обусло%

вили снижение ключевых опера%

ционных показателей эффектив%

ности при росте показателей глав%

ного конкурента (рис. 3).

Триггером снижения рыночной

стоимости компании послужила

«Стратегия трансформации Маг%

нита»*. В стратегии определено,

что покупательское поведение по%

менялось, растет доля потребите%

лей, пользующихся цифровыми

технологиями, отмечается, что

российский рынок е%коммерции

остаётся очень фрагментирован%

ным по сравнению с крупнейшими

зарубежными рынками, и доля

товаров FMCG имеет огромный

потенциал роста. Однако, иннова%

ционная деятельность «Магнита»

и маркетинговая ее поддержка

крайне ограничена. Отсутствие

реальной программы действий

направленных на инновационное

развитие стало одной из причин

недоверия инвесторов, что при

наличии всех озвученных возмож%

ностей рынка ТРС повлекло сни%

жение цен на акции компании.

Таким образом, «Магнит» не

смог вовремя предоставить рын%

ку маркетингово обоснованные

решения в области инновационно%

го развития. Персонализация на

2018 год была не реализована,

в стратегии предлагается внедре%

ние кросс%форматной программы

лояльности, и бонусной програм%

мы. Информатизация как основа

инновационного развития отрас%

ли ТРС не рассматривается (нет

планов по освоение сектора е%ком%

мерции). Положительным факто%

ром в инновационном развитии

ТРС «Магнит» можно считать

трансформацию торговых фор%

матов.

Рис. 2 Динамика рыночной стоимости Магнит и X5 Retail Group (источник
данных BCS Еxpress)

Рис. 3. Показатели эффективности деятельности Магнит и X5 Retail Group
(источник данных BCS Еxpress)

* https://magnit�info.ru/about/strategy/Magnit%20Transformation%20Strategy%20RUS%20v3.pdf.
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Можно резюмировать, что ре%

зультативность инновационного

развития в сфере розничной тор%

говли может оцениваться не

столько показателями эффектив%

ности инновационной деятельно%

сти (напр. инновационная актив%

ность, доля затрат на инновацион%

ное развитие, количество иннова%

ций, принятых к внедрению), но

и маркетинговыми показателями,

отражающимися в общей резуль%

тативности управления компани%

ей, ее конкурентной позиции.

Таким образом, маркетинговое

управление с целью инновацион%

ного развития необходимо оце%

нивать с учетом затрат на инно%

вации и влияния маркетинговых

метрик на финансовый результат

функционирования ТРС.

Результативность маркетинго%

вого управления инновационным

развитием ТРС можно предста%

вить в виде функции с тремя пере%

менными – индикаторами резуль%

тативности инновационной, мар%

кетинговой и финансовой дея%

тельности:

Э
МУ

=[Δf(U1,U2,U3)] : (ΣR),

где

f (U1,U2,U3) – функция, которая

характеризует состояние ТРС;

Ui(i, 1, … ,n) – значения показате%

лей системы, отражающие от%

дельные индикаторы маркетинго%

вого управления инновационным

развитием;

ΣR – суммарные затраченные ре%

сурсы.

Аддитивную модель оценки ре%

зультативности маркетингового

управления инновационным раз%

витием ТРС можно представить

в виде

Р
м.у. и.р. ТРС

 = ΣМ
р
+ΣФ

р
+ΣИ

р
,

где

ΣМ
р 
– маркетинговые результаты;

ΣФ
р 

– финансовые результаты;

ΣИ
р 
– инновационные результаты.

Стоит отметить, что конкретные

показатели, входящие в финансо%

вый, инновационный или марке%

тинговый блок отбираются каж%

дым предприятием исходя из це%

лей маркетингового управления

инновационным развитием ТРС.

Для оценки каждой группы пока%

зателей необходимо присвоить

вес каждому показателю по степе%

ни влияния на результативность

маркетингового управления

(табл. 1). Показатели, отобран%

ные менеджментом компании не%

обходимо сравнить с эталонными

показателями (ими могут заплани%

рованные значения или среднеот%

раслевые, бенчмаркинговые). Сте%

пень отклонения от эталонного

значения предлагается считать

оценкой проявления показателя.

В процессе анализа каждый блок

индикаторов разбивается на ряд

элементов, результативность ко%

торых оценивается отдельно.

Каждому элементу блока выстав%

ляется оценка от 1 до 5 в зависи%

мости от соответствия элемента

требуемому значению:

1 – крайне низкая степень соот%

ветствия эталону;

2 – низкая степень соответствия

эталону;

3 – удовлетворительная степень

соответствия эталону;

4 – достаточная степень соответ%

ствия эталону;

5 – высокая степень соответствия

эталону;

Интегральная оценка результа%

тивности маркетингового управле%

ния будет найдена по формуле

М
м.у. и.р. ТРС

 = ΣМ
р
+ΣФ

р
+ΣИ

р
.

С целью реализации возможно%

сти использования интегрального

показателя результативности мар%

кетингового управления иннова%

ционным развитием ТРС необхо%

димо интерпретировать значения

показателя по каждой группе ре%

зультатов и общий. Для этого не%

обходимо вычислить его макси%

мальное и минимальное значение.

Максимальное значение будет

достигнуто, если каждая оценка

по бальной шкале будет равна

пяти, минимальное значение, если

оценка будет равна 1.

Группа факторов Показатели Балл qi Вес wi 
Взвеш. оценка Qi 

Qi= qi * wi 
Интегральная оценка 

актива 

Um1 qm1 wm1 Qm1 

Um2 qm2 wm2 Qm2 
Маркетинговые 
результаты 

Umn qmn wmn Qmn 

Мр= Qi 

Uф1 qф1 wф1 Qф1 

Uф2 qф2 wф2 Qф2 Финансовые результаты 

Uфn qфn wфn Qфn 

Фр= Qi 

Uи1 qи1 wи1 Qи1 

Uи2 qи2 wи2 Qи2 
Инновационные 
результаты 

Uиn qиn wиn Qиn 

Ир= Qi 

Рм.у. и.р. ТРС  Мр+Фр+Ир 
 

Таблица 1
Интегральная оценка составляющих результативности маркетингового управления
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Нормативное значение инте%

грального показателя установить

не представляется возможным,

так как количество показателей

в оценке отдельных ТРС будет от%

личаться. Количество оценок ум%

ноженное на пять баллов будет

соответствовать максимальному

значению по индикатору, сумма

максимальных средневзвешенных

оценок – эталонному значению

показателя для предприятий.

Отклонение полученных значе%

ний от эталонных можно интер%

претировать по следующим допу%

щениям (табл. 2).

Эффективность маркетингово%

го управления инновационным

развитием в прикладном аспекте

можно рассчитывать как сто%

имость прироста товарооборота,

полученного в результате реали%

зации маркетинговых мероприя%

тий или проектов за вычетом на

суммы затрат, направленных на

формирование этого прироста:

Э
МУ

 = ΔРТО
м
 – М

з
,

где

ΔРТО
м
 – прирост розничного то%

варооборота за счет маркетинго%

вых мероприятий.

Тогда рентабельность марке%

тингового управления инноваци%

онным развитием находится по

формуле:

Для констатации эффективно%

сти маркетингового управления

как инструмента инновационного

развития ТРС необходимо соблю%

дение следующих условий:

Мз ≤ ΔТ м => max

0< Мр => max.

Необходимо отметить, что на%

бор показателей, включаемых

в оценку эффекта маркетингово%

го управления специфичен для

каждой торговой розничной

структуры, и определяется на

основе стратегических показате%

лей эффективности [17].

Таким образом, выбор конкрет%

ных маркетинговых метрик для

определения эффективности мар%

кетингового управления это, в ко%

нечном счете, прагматический

вопрос отбора тех показателей,

которые могут последовательно

предсказывать полученные ре%

зультаты. Некоторые из них не

обладают достаточной способно%

стью к прогнозированию, возмож%

но, из%за низкой дисперсии, на%

пример, осведомленности, в то

время как другие слишком измен%

чивы, чтобы быть надежными. Не%

достатки подхода «серебряной

метрики» к оценке эффективно%

сти, как в теории, так и на практи%

ке, заставляют нас присоединить%

ся к сторонникам многомерного

подхода.

Предлагаемый подход к оценке

результативности маркетингового

управления инновационным раз%

витием ТРС отражает общеприня%

тую научную и прикладную точку

зрения на определение маркетин%

говых расходов как инвестиций,

обеспечивающих развитие компа%

ний. В авторском понимании ре%

зультативности маркетингового

управления отражена его много%

аспектность. Предложенный под%

ход позволяет учитывать в оценке

результативности маркетингового

управления инновационным раз%

витием ТРС помимо маркетинго%

вых инновационные и финансовые

результаты. Разработанные реко%

мендации направлены на оценку

как общей результативности мар%

кетингового управления, так и ре%

зультативности маркетинговых

проектов поддержки инновацион%

ной деятельности.

Таблица 2
Нормативное значение интегрального показателя результативности маркетингового управления инновационным

развитием ТРС (авторская разработка)

Процент 
соответствия 

эталону 
Степень соответствия эталону Степень результативности МУ инновационным развитием 

15% крайне низкая степень 
соответствия эталону 

крайне низкая результативность МУ, требуются оперативный пересмотр 
стратегических ориентиров и внедрение стратегии, бизнес-модели и 
функционального инструментария МУ  

35% низкая степень соответствия 
эталону 

низкая результативность МУ требуются пересмотр стратегических 
ориентиров и внедрение стратегии, бизнес-модели и функционального 
инструментария МУ 

50% удовлетворительная степень 
соответствия эталону 

удовлетворительная результативность МУ требуются корректировка, 
стратегии, бизнес-модели, инструментов МУ 

70% достаточная степень 
соответствия эталону 

результативность МУ рекомендуется корректировка, функционального 
инструментария, бизнес-модели 

85% высокая степень соответствия 
эталону 

высокая результативность  МУ, возможна корректировка  стратегии, 
бизнес-модели, функциональных инструментов МУ  инновационного 
развития 

 

%.100
Мз

Эму
Мр
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The article is devoted to the study and deepening of a comprehensive methodological approach to evaluating the effectiveness
of marketing management. The proposed approach includes an assessment of the final effect of marketing, financial and innovative
results and aims to optimally balance them.. The proposed approach reflects the generally accepted scientific and applied point
of view on the definition of marketing expenses as investments that ensure the development of companies. The author’s
understanding of the effectiveness of marketing management reflects its multidimensional nature. The authors offer a piecemeal
assessment of the components of marketing management effectiveness of innovative development of retail trade. The expert
estimation of indicators is carried out based on the comparison of reference and actual values.
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КАК СОЗДАЮТСЯ БРЕНДЫ РОССИЙСКИХ УНИВЕРСИТЕТОВ
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Сокращение финансовой поддержки со стороны правительства и прогнозируемое сокращение численности учащихся
школ оказали огромное давление на высшие учебные заведения. Положение усугубляется постоянным присоединением
одних вузов к другим. В результате теряются не только сложившиеся ранее взаимоотношения и контакты между
выпускниками и партнерами, заинтересованными сторонами, но и ориентиры стратегического планирования развития
университетов. Появляется необходимость разработки новых брендовых стратегий для новых появившихся университетов.
Требуется восстановление утраченных или разработка новых брендовых преимуществ. Сегодня университет – это не
только учебное заведение, но и бизнес, который находится в постоянной конкуренции не только на национальном уровне,
но и на международном уровне, стремится дифференцировать себя, чтобы привлечь лучших студентов, преподавателей
и исследователей. Мы понимаем, что одни лишь бренд�менеджеры не в состоянии создать сильный имидж бренда, который
бы обладал явными конкурентными преимуществами, дифференциацией, идентификацией и, что наиболее важно,
соблазнительной идеей для потребителей. Брендинг – длительный и многосторонний ресурсоемкий процесс достижения
качественного состояния вуза, удовлетворяющего потребности заинтересованных в его деятельности сторон.
Статья посвящена исследованию концептуальных оснований для построения бренда университета. В качестве
концептуальной основы бренда вуза предпринята попытка определить ее элементную структуру, которая в статье
представлена, как экосистема бренда университета.

Ключевые слова: бренд вуза; брендинг университета; экосистема бренда университета.

Сложность процессов на рынке

высшего образования влияют на

брендинг вуза, делая его более

сложной задачей, чем в традици%

онном коммерческом контексте.

Некоторые руководители универ%

ситетов рассчитывают, что их и так

хорошо знают и абитуриентов не

надо уговаривать, они сами при%

дут учиться. Другие считают, что

продвинуть вуз можно своими си%

лами, надо правильно организо%

вать и замотивировать студентов

(хорошие скидки) и некоторых ак%

тивных преподавателей, стимули%

руя их через KPI.

Ощутимых результатов от такой

практики, немного. Мы уверены,

что, вооружившись научными зна%

ниями о сути бренда и брендинга,

университет может реализовать

свою миссию, определить свою

рыночную позицию на конкурент%

ном рынке [1]

Бренд университета – это широ%

ко известная торговая марка, вы%

годно отличающая его в сознании

потребителя от других, конкури%

рующих с ним вузов [2; 32].

Бренд (brand) – знак, символ,

марка, слова или их сочетание,

фразы, идентифицирующие и по%

могающие потребителям отличить

товары, услуги, компании от кон%

курентов. Бренд воспринимается

как широко известная, позитивная

и эмоционально привлекательная

торговая марка или компания, за%

нимающая в сознании и психоло%

гии потребительских сегментов

особое место из массы себе по%

добных.

Бренды создаются для того, что%

бы помочь потребителям разли%

чить схожие товарные предложе%

ния, через восприятие их качества

и ценности. Таким образом, бренд

становится узнаваемым символом

определенного уровня качества,

что способствует нашему выбору

при покупке [2; 32–33].

Брендинг – это процесс, кото%

рый позволяет идентифициро%

вать, дифференцировать и пози%

ционировать торговую марку (на%

звание) вуза в сознании потреби%

теля, сообщая потребителям, что

этот бренд является для них уни%

кальным, эксклюзивным, гаранти%

рующим им пользу [3].

Бренд является мощным диф%

ференциатором для рынка и на%

дежным компасом принятия ре%

шений для клиентов. Брендинг

является неотъемлемой частью

маркетинговой стратегии органи%

зации [4].

Управление брендами проходит

последовательно этапы своего

становления и развития от созда%

ния фирменного стиля, до укреп%

ления репутации. Бренды пред%

ставляют собой обещания, лояль%

ность и доверие клиентов, вызы%

вая постоянный спрос на продук%

цию, обеспечивая прибыль орга%

низации [5].

Каждый ректор мечтает, что кто%

то превратит его вуз в символ

успеха и надежной репутации [6].

Не всегда принимая в расчет, что
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успех и надежная репутация фор%

мируются сильными сторонами

университета, возникают в резуль%

тате повседневной, многолетней

качественной работы менедже%

ров, преподавателей, всех заинте%

ресованных сторон [7, 8, 9].

Бренды отражают представле%

ния и чувства потребителей о ву%

зовской продукции, ее реальной

ценности. Рыночная сила бренда

заключается в его способности

вызвать предпочтения клиентов,

их лояльность. Стало практикой,

что огромное количество универ%

ситетов (т.е. брендов) на рынке

часто конкурируют между собой

за одних и тех же студентов. Про%

стые рекламные инструменты про%

шлого больше не дают желаемо%

го результата как раньше.

В стремлении завоевать себе ли%

дирующие позиции на рынке, а ча%

ще – в стремлении к выживанию,

университеты обращаются к брен%

дингу.

Литература изобилует множе%

ством подходов к формированию

стратегии бренда и брендинга ву%

зов. В российской и западной ли%

тературе бренд и брендинг опи%

сываются через терминологию:

идентификация, добавленная

стоимость (Т. Амблер), добавлен%

ная ценность, капитал бренда

(Д. Аакер), ментальная кон%

струкция (Г. Джеймс), оболочка

продукта (Ф.%Р. Эш), имя, влия%

ющее на поведение потребите%

лей (Ж.%Н. Капферер), знак, сим%

вол, слова или их сочетание

(Д. Шевченко).

В исследованиях мало внимания

уделяется механизму действия

независимых и зависимых пере%

менных брендинга университета.

Нет значительных исследований

измерения бренда, позволяющих

ранжировать бренды университе%

тов внешними агентами.

Занявшего однажды характер%

ную нишу в глазах потребителя

игрока, выбить с рынка сложно.

Сегодня можно назвать нацио%

нальные бренды университетов,

которые исторически сложились

и воспринимаются потребителями

как успешные вузы. Это: МГУ,

МГИМО. НГУ, СПбГУ, КГУ, МВТУ,

МФТИ и МИФИ. Молодые бренды

постсоветской России: ВШЭ,

ИТМО, Уральский ФУ, СПб. поли%

технический университет. Извест%

ные отраслевые бренды универси%

тетов: РЭУ, ФУ, МИСИС, МГЮУ,

РГУ нефти и газа, МАИ,1, 2,3 мед.

университеты, ВАВТ.

Рейтинговое агентство RAEX

впервые составило топ вузов, ока%

зывающих наибольшее влияние

на общество. К старту приемной

кампании 2019 года рейтинговое

агентство RAEX выпустило рей%

тинг 100 лучших вузов России.

Больше 50 000 студентов и 158 ву%

зов страны прошли анкетирование

для этого проекта. Тройка при%

зеров рейтинга вузов осталась

прежней по сравнению с 2018

годом: первое место занял МГУ

им. М.В. Ломоносова, второе и тре%

тье места достались МФТИ

и НИЯУ МИФИ. Все они находят%

ся в столичном регионе. В топ%30

рейтинга вузов вошли 17 вузов из

Москвы и Московской области,

четыре университета из Санкт%Пе%

тербурга (СПбГУ, СПбПУ, ИТМО,

ПСПбГМУ), два – из Томска (ТПУ

и ТГУ), а также Новосибирский

госуниверситет, ННГУ им. Лоба%

чевского, а также пять федераль%

ных университетов – Уральский,

Сибирский, Казанский (Приволж%

ский), Дальневосточный и Юж%

ный*.

Бренды университетов, форми%

рующие элиты России: МГУ, РЭУ,

ФУ, МГИМО, МВТИ, ВШЭ, МВТУ,

СПбГУ, МАИ, РГУ нефти и газа.

Среди них10 брендов универси%

тетов, которые имеют самый вы%

сокий авторитет среди молодежи:

ВШЭ, МГУ, МГИМО, СПбГУ,

МФТИ, ИТМО, МВТУ, МИФИ,

ВАВТ, ФУ. Нельзя теперь игнори%

ровать новую целевую аудито%

рию – интернет%аудиторию, у ко%

торой тоже есть свои предпочте%

ния. Здесь рейтинг первых универ%

ситетов такой: МГУ, ВШЭ, СПбГУ,

РУДН, РЭУ, МГИМО, ИТМО,

Уральский ГУ, КГУ, ФУ. Наиболее

авторитетные университеты среди

молодежи, оказывающие влияние

на интернет%аудиторию: МГУ,

ВШЭ, СПбГУ, МГИМО, ИТМО, ФУ,

ВАВТ.

Это ведущие российские брен%

ды современной эпохи Интернета.

Этим университетам не надо ло%

мать голову, будут ли поступать

к ним абитуриенты в следующем

учебном году. Это истинные брен%

ды поколения Z.

Имидж бренда университета

играет особую роль в укреплении

понимания студентами правильно%

го выбора университета для свое%

го обучения, а для абитуриентов –

желанным образом будущего обу%

чения, получения профессии и ка%

рьеры [10].

Имидж университетов создает%

ся в результате долговременной

коммуникационной работы

с внешними и внутренними клиен%

тами.

Коммуникационная среда брен%

динга университета включает че%

тыре основные стороны коммуни%

каций: 1) университет; 2) сотруд%

ники; 3) потребители/клиенты;

4) внешняя общественность/ин%

весторы (рис. 1).

На рисунке 2 представлена тео%

ретическая конструкция комму%

никационного процесса вуза по

отношению развития своего

бренда.

* Источник: .https://raex�rr.com/education/universities/rating_of_universities_of_russia.
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Для того чтобы целенаправлен%

но и эффективно организовать

работу бренд%менеджеров вуза,

необходимо разделять продукто%

вый и корпоративный брендинг.

Продуктовым брендингом назы%

вают деятельность менеджеров

маркетинга вуза (ответственных

за продвижение образовательных

программ), которые продвигают

на рынок конкретные категории

продуктов или услуг. Продукто%

вый бренд или бренд продукта

имеет цель – влиять на решения

клиентов о покупке конкретного

продукта.

Применительно к университе%

там продуктовый бренд – это

конкретная образовательная

программа, услуга, нацеленная на

отдельную часть, сегмент рынка,

например, на абитуриентов и их

родителей (бакалавриат), на сту%

дентов, выпускников и их спон%

соров (магистратура), на отдель%

ные крупные и средние компа%

нии, заинтересованные в повыше%

ние квалификации или

профессиональной переподго%

товки своих сотрудников (допол%

нительное профессиональное

образование).

Когда вуз решает продвигать

свою продукцию на рынок,

специалисты ищут эффективные

способы, которые могут привлечь

внимание потребителей. Продук%

товые бренды определяются из%

вне. Большинство продуктовых

брендов должны быть макси%

мально адаптированы к рынку

конкретных сегментов (клиен%

тов). Они разрабатываются с уче%

том профилей и меняющихся по%

требностей разных категорий по%

купателей.

Это отчетливо заметно, когда,

например, вуз обращается к опре%

деленной части своей целевой

аудитории (ЦА) с гарантиями

обеспечения высокого качества

обучения, приемлемой ценой (на%

личием, скидок), удобного место%

положения и доступности, ясной

и доступной информацией об

условиях совершения сделки.

Ключевые решения по брендин%

гу продукции могут быть приняты

руководителем продукта (руково%

дителями подразделений), специ%

алистами приемной комиссии (от%

делом продаж) или сотрудниками

по маркетингу.

Все процессы продвижения

образовательной продукции,

услуг в части внешнего оформле%

ния, их соответствия фирменному

стилю контролируют специалисты

маркетинга университета.

Корпоративный брендинг озна%

чает, что университет продвигает

на рынок, прежде всего, свой соб%

ственный имидж как организации

в целом, а не отдельные продук%

ты. На уровне корпоративного

брендинга, в отличие от брендин%

га продукта, главным является не

столько привлечение потребите%

лей, сколько создание своего по%

ложительного имиджа, высокой

репутации для широкого круга

общественности.

Корпоративный брендинг отра%

жает основные ценности, индиви%

дуальность и миссию университе%

та в каждой точке его соприкос%

новения со своими потенциальны%

ми и существующими клиентами.

Он имеет более широкий арсенал

факторов, обеспечивающих еди%

ный имидж вуза, включая матери%

альные и нематериальные факто%

ры (в том числе, министерских чи%

новников и даже правительство),

и обстоятельства, формирующие

единый образ восприятия универ%

ситета извне (рис. 3).

В этой модели представлены

20 контактных аудиторий, кото%

рые на наш взгляд, составляют

экосистему бренда университета.

Представленную здесь модель

справедливо рассматривать как

совокупный капитал бренда уни%

верситета, который влияет на эф%

фективность и рейтинг вуза.

Рис. 1. Целевые аудитории бренда университета

Рис. 2. Целевая аудитория продуктового бренда
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Эта модель является суммар%

ным капиталом бренда всех кон%

тактных аудиторий, заинтересо%

ванных сторон университета.

Менеджеры могут использо%

вать эту модель в качестве диа%

гностического инструмента для

принятия решений оценки и стра%

тегического планирования брен%

динга вуза. Подобная модель

экосистемы позволяет провести

измерения качественного состо%

яния всех факторов бренда

и определить направления разви%

тия университета.

Настоящая модель отражает

функциональные характеристики

бренда, его преимущества, ценно%

сти, каналы продвижения, ключе%

вые идеи бренда. Исследования

подтверждают нашу позицию в от%

ношении элементов брендинга.

Экосистема состоит из незави%

симых элементов. Бренды являют%

ся многомерным объектами, и не

сводятся к количеству продаж

и получению прибыли. Каждый

элемент экосистемы имеет огра%

ниченное влияние и контроль

управления брендом. Экосистема

сама по себе не возникает, она со%

здается самой организацией, уни%

верситетом. Ее устойчивость раз%

витие, изменение состава элемен%

тов достигается целенаправлен%

ными действиями со стороны

вуза.

Корпоративные бренды не

должны передавать ключевые ре%

шения по продвижению имиджа

в отдел продаж или маркетинга.

Это уровень ответственности выс%

шего руководства университета,

включая ректора, проректоров,

деканов, руководителей управле%

ния персоналом, ответственных за

отношения с инвесторами, финан%

сами, информационное и компью%

терное обеспечения и др.

Особая роль принадлежит рек%

тору – опекуну имиджа, отстаива%

ющему последовательное, связ%

ное и стратегически обоснованное

видение бренда.

Строительство, укрепление

и продвижение корпоративного

бренда осуществляется через

формирование доверия широкой

общественности к университету

(табл.).

Развивать корпоративный

бренд значительно прибыльнее,

чем продвигать бренды конкрет%

ной продукции вуза. Можно

утверждать, что время продукто%

вого (товарного) маркетинга

уступает место социально ответ%

ственному маркетингу универси%

тета, заявляя о своей миссии все%

му обществу в целом. В эпоху

корпоративного брендинга цен%

ности и эмоции, отражаемые са%

мим университетом, все больше

становятся ключами к конкурен%

тной дифференциации, посколь%

ку внимание клиента все более

смещается от продукта к самому

университету.

Имидж университета играет ре%

шающую роль в международном

Рис. 3. Экосистема корпоративного бренда

Д. Шевченко. Как создаются бренды российских университетов
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маркетинге, когда университет

ставит перед собой задачу расши%

рить свой рынок, экспортировать

свои образовательные программы

и услуги [11].

Академическая, образователь%

ная, спортивная, культурная сре%

да обучения, хорошие условия

проживания (общежитие) студен%

тов, карьерный рост выпускников

(работа отделов трудоустрой%

ства), сотрудничество с индустри%

альными партнерами являются

наиболее привлекательными эле%

ментами позиционирования брен%

да университета [12].

Преподаватель и его качества

выдвигаются на передний план

в создании сильного бренда. Это

хорошо понимают бренд%менед%

жеры вузов [13].

За известными преподавателя%

ми уже давно идет настоящая охо%

та. ВШЭ в период становления

своего бренда буквально охоти%

лась за именитыми преподавате%

лями и научными работниками

других вузов, перекупая их за

большие деньги. В 1991 году

Е. Ясиным и Я. Кузьминовым при

очень активной помощи Л. Абал%

кина и Е. Гайдара начала «проби%

ваться» концепция нового госу%

дарственного вуза. Первоначаль%

но он мыслился при Отделении

экономики Российской Академии

наук. Высшая школа экономики

была создана Постановлением

Правительства России 27 ноября

1992 года первоначально как

центр подготовки магистров.

С 1995 года ВШЭ стала превра%

щаться в университет, где наряду

с экономистами готовят социоло%

гов, управленцев и юристов. Со%

здается система научных центров

ВШЭ, ориентированных на при%

кладные исследования по заказам

Минэкономики, Центробанка, Ми%

нобрнауки, коммерческих пред%

приятий и банков. Высшая школа

экономики и один из лидеров эко%

номического образования в ми%

ре – Лондонская школа экономи%

ки (ЛШЭ) создали Международ%

ный институт экономики и финан%

сов (МИЭФ). Создание бакалаври%

ата и магистратуры МИЭФ между%

народного уровня стало возмож%

ным благодаря финансовой под%

держке, которую оказали круп%

нейшие банки, компании и финан%

совые институты: ВТБ%24, Внеш%

торгбанк, Сбербанк. Обучение на

программах с первого курса ста%

ло вестись на английском языке,

а выпускники получают сразу два

диплома**.

Формирование бренда ВШЭ

проходило посредством сближе%

ния вуза, власти и бизнеса. Это

сближение осуществлялось на

основе выполнения прикладных

исследований по заказам мини%

стерств, ведомств и крупных биз%

нес%структур.

Создание условий для экспери%

ментальной научной деятельно%

сти, позволяющих преподавате%

лем сделать карьеру в научном

мире, стало мощным катализато%

ром высокого качества образова%

ния и высоких позиций в рейтин%

гах МГУ. Ставка была сделана на

фундаментальную науку. МГУ, как

и СПбГУ, занимает отдельное ме%

сто в сфере высшего образова%

ния, имеет приоритетное государ%

ственное финансирование.

Модель бренда Казанского

(Приволжского) федерального

университета построена на конку%

рентных преимуществах, ценно%

стях и символах вуза. Преимуще%

ства: лаборатории мирового клас%

са; лучший университетский кам%

пус в России; всемирно известные

ученые (в т. ч. нобелевские лауре%

аты); университетская клиника;

4 звезды QS; участник 5%100 Инди%

видуальность, ценности: развитие;

выдающиеся выпускники; един%

ство и индивидуальность; вклад

в развитие высшего образования

в России; классический универси%

тет; чтим прошлое и смотрим в бу%

дущее. Суть бренда: один из ста%

рейших российских университе%

тов, призванный бережно хранить

и развивать традиции просвеще%

ния в обширном регионе сопри%

косновения культур Европы

и Азии [14].

** Источник: сайт ВШЭ https://www.hse.ru/info/hist/.

Таблица
Сравнительная характеристика корпоративного и продуктового брендинга университета

 Корпоративный брендинг Продуктовый брендинг 

Цель Имидж Продажи 

Объект Университет Продукция 

Целевая аудитория Внутренняя и внешняя Внешняя 

Управление Департамент PR Отдел маркетинга или рекламы 

Инструменты маркетинга PR Реклама 

Фирменный стиль Единый Единый 

Экономическая эффективность Общая прибыль Объем продаж 

Коммуникационная эффективность Рост имиджа университета Привлекательность продукта 
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Не должно быть каких бы то ни

было иллюзий, что без государ%

ственной и частной поддержки

крупного бизнеса добиться суще%

ственного роста брендов универ%

ситетов России сложно, а в мире

невозможно.

Хорошие шансы укрепить свой

бренд были у РГГУ. В начале

2000%х гг. нефтяная компания

«ЮКОС» вышла с предложением

создать на базе РГГУ элитарный

европейский университет. Для

этого она была готова вложить

в РГГУ $100 млн, в течение 10 лет,

перечисляя по $10 млн ежегодно.

Бренд РГГУ планировали строить

не за счет появления конъюнктур%

ных специальностей, востребо%

ванных рынком (PR, электронная

журналистика, управление). Фи%

нансировать их должны были не

студенты%платники, а отраслевые

заказчики. Планировалось запус%

кать брендинговые образователь%

ные и PR программы с целью по%

вышения имиджа вуза, привлекать

лучших профессоров, в том числе

и западных. Первый транш

в $1 млн пошел на гранты научных

исследований, академические

пенсии, квартиры сотрудникам,

именные стипендии от ЮКОСа.

Планировалось обустроить внут%

ренний двор: установить фонтан,

амфитеатр, скульптуры деятелей

культуры, например, построить

памятник И.В. Цветаеву3*.

МВТУ имени Баумана, РГУ не%

фти и газа (керосинка), МИСиС,

РХТУ и т.п. вузам не надо доказы%

вать свою популярность в России

и мире. Они ведут подготовку спе%

циалистов для отраслевых заказ%

чиков и получают от них свою

брендовую инвестицию. Эти вузы

выполняют роль национальной

безопасности и воспроизводства

суверенитета России. Правда есть

и отягощение, не всех преподава%

телей пускают за рубеж, многие из

них что называется «невыезд%

ные».

Есть особый сегмент вузов, ко%

торые видят свою цель стать адеп%

тами воспроизводства художе%

ственного, культурного и творчес%

кого капитала страны. МАРХИ,

МГХПА («Строгановка») и т.п.

В новой России среди известных

предпринимателей выпускники

РЭУ (Плешки). Своим предприни%

мательским талантом, успешным

бизнесом выпускники РЭУ фор%

мируют деловую репутацию уни%

верситету как вузу, готовящую

предпринимательскую элиту Рос%

сии. Этот факт не остался незаме%

ченным для международного ака%

демического сообщества4*.

Потенциальные студенты, аби%

туриенты (поступающие) в основ%

ном являются целевой аудитори%

ей для бренд%менеджеров вуза.

Доведение информации через

специально созданные и имеющи%

еся каналы доставки сообщений о

возможностях университета, его

образовательных программах яв%

ляется главным направлением

в работе с абитуриентами [15].

Центры карьеры, практики

и трудоустройства видят свою це%

левую аудиторию исключительно

в студентах и выпускниках.

Бренд%менеджеры департамен%

тов управления, отделов кадров,

управления связей с обществен%

ностью и СМИ концентрируют

свои усилия на информировании

и освещении достижений внутрен%

ней аудитории: студентов разных

уровней обучения, преподавате%

лях и сотрудниках [16].

Накопленная годами практика

коммуникационной работы с аби%

туриентами, студентами, выпуск%

никами, преподавателями, со%

трудниками является уникальным

опытом университета.

Бренд университета требует

своей особой маркетинговой

стратегии [17].

Надо принимать во внимание,

что у товара нет непосредственно%

го заказчика, а у услуг есть. Это

индивидуальный потребитель.

Услуги не могут потребляться

коллективно. Услуги, как бы это%

го не хотели менеджеры, исполь%

зуя дистанционные формы до%

ставки знаний, никогда не смогут

быть стандартизированы, произ%

водиться массово конвейерным

способом.

Услуги исключительно могут

потребляться одномоментно

в процессе их производства. Из%

мерение качества и желательнос%

ти услуг в обучении производится

потребителями в момент их предо%

ставления.

Экосистема бренда является

основой брендинга университета.

Она отражает динамические вза%

имодействия между основными

и вспомогательными элементами,

которые оказывают разное по

силе влияние на формирование

и развитие университетского

бренда. Исследования, проведен%

ные в Норвегии, показывают при%

оритеты студентов в отношении

оценки своего обучения в вузе.

Отвечая на вопрос: «Что для вас

3* Источник: https://www.kommersant.ru/doc/388734.
4* Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова по результатам аудита международного рейтингового агентства QS

Quacquarelli Symonds получил категорию «5 звезд». Это первое в мире присуждение агентством QS категории «5 звезд» в 2019 году
в рейтинге QS Stars, а РЭУ им. Г.В. Плеханова стал первым из вузов, подведомственных Министерству науки и высшего образования
Российской Федерации, и вторым вузом в России (после университета МГИМО), получившим эту категорию. Источник: https://rg.ru/
2019/04/11/reu�im�plehanova�poluchil�kategoriiu�5�zvezd�v�rejtinge�qs�stars.html.

Д. Шевченко. Как создаются бренды российских университетов
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главное при обучении в вузе?», –

большинство студентов на первое

место ставит такие факторы, как

преподавание, методика преподне%

сения материала, контакт с препо%

давателем и уровень его знаний. Не

здания, компьютеры, условия про%

живания и даже не оснащение ла%

бораторий и т.д. [18].

Бренд – это территория потре%

бителя. Бренд невозможно сфор%

мировать в одночасье, посред%

ством агрессивной рекламы, мар%

кетинговых акций и ивент меро%

приятий, типа: Дни открытых две%

рей, участия в отраслевых выстав%

ках, размещения контекстной рек%

ламы и позитивного контента в со%

циальных медиа. Бренд – это со%

циокультурный феномен, облада%

ющий экономическим воздействи%

ем, а не наоборот [19]. Можно ска%

зать, что бренд, как и любовь, не

купишь!

Это целенаправленная много%

летняя работа университета в на%

уке, обучение студентов, работа

с выпускниками, индустриальны%

ми партнерами, государственны%

ми структурами высшего образо%

вания, работа в других направле%

ниях, обозначенных элементами

экосистемы бренда. В рамках ста%

тьи не представляется возможным

дать содержательную характери%

стику каждому элементу экосис%

темы брендинга, представленной

на рисунке 3. Остановимся на не%

скольких принципиальных мо%

ментах.

Можно утверждать, что бренд

университета – это качество его

организационной культуры, уме%

ние себя продавать. В российской

литературе принято использовать

термин «организационная культу%

ра», под которой понимаются не

только общие ценности и нормы

поведения персонала, но, прежде

всего, образцы, модели поведе%

ния, успешные практики взаимо%

действия с контактными внутрен%

ними и внешними аудиториями,

которые рассматриваются в каче%

стве клиентов организации [20].

Руководящие органы управления

высшим образованием ставят пе%

ред университетами задачи повы%

шения научного потенциала, каче%

ства студенческого и преподава%

тельского состава, увеличения

количества иностранных студен%

тов, вхождение в топ мировых

рейтингов вузов. Выполнять пред%

писания высших органов управле%

ния образованием необходимо,

иначе вуз теряет расположение

власти. Последствия хорошо изве%

стны. Ректор и команда ректора,

как правило, исполняют роль GR%

менеджеров [21].

Университеты могут стать изве%

стными брендами только в случае

их дифференциации, различении

их достоинств сегментами потре%

бительского рынка. Стратегия

дифференциация является веду%

щей стратегий брендинга универ%

ситета [22].

Разрабатывая актуальные обра%

зовательные программы обуче%

ния, университеты принимают

в расчет, как по%своему восприни%

маются разными сегментами их

предложения, но также, какие

различные аспекты обслуживания

и сервиса они могут предложить

абитуриентам [23].

Качество образовательных про%

грамм все больше зависит от сер%

висных компонентов их реализа%

ции, например, онлайн%образова%

ние, может быть обеспечено при

наличии материальных и инфор%

мационно технических ресурсов

[24]. Ситуация такова, что обе

компоненты образовательных

программ, дисциплины учебных

планов могут быть реализованы

исключительно посредством аппа%

ратных средств доставки инфор%

мации и осуществления успешной

коммуникации между преподава%

телем и студентом [25]. Эти ком%

поненты взаимосвязаны так, что

изменение в одной области обслу%

живания может повлиять на дру%

гие области.

Это особенно важно для брен%

динга сервисов из%за их процесс%

ной природы, где каждый из этих

компонентов может оказать кри%

тическое влияние на качество об%

служивания и, в конечном счете,

на имидж бренда, делающего

ставку на высокий сервис. Этот

момент актуальным становится

сейчас в период пандемии.

Предоставление ценности (зна%

ний, компетенций) во взаимодей%

ствии преподавателей и студентов

в процессе совместного творче%

ства является важной частью уни%

кального опыта обучения в уни%

верситете, который оказывает су%

щественное влияние на позиции

университетского бренда.

Существует ряд факторов, кото%

рые активно влияют на оценку ка%

чества образования и, следова%

тельно, на восприятие универси%

тетского бренда [26]. Эти факто%

ры включают персонал, местопо%

ложение, численность, историю,

наследие, международное со%

трудничество [27].

Логистика, место нахождения

вуза и дорога к нему имеют боль%

шое значение, особенно, в ситуа%

ции окончательного решения вы%

бора места обучения абитуриен%

том. Для мегаполисов – этот мо%

мент без комментариев. Пред%

ставьте себе на минуту, что ВШЭ

будет находиться в Бирюлеве

(против этого района ничего не

имею)... Это просто невозможно

для высокого бренда. Здесь фик%

сируется важность местонахожде%

ния вуза, как части привлекатель%

ности его бренда.

В дополнение к основным меро%

приятиям по созданию ценности
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каждое из дополнительных ме%

роприятий вносит свой вклад

в имидж бренда, создавая поло%

жительные или отрицательные

впечатления абитуриентов и сту%

дентов об университете [28].

Сюда же относятся процесс по%

дачи заявления, оплата обучения,

услуги в общежитии, дополни%

тельное обучение студентов, до%

суг студентов и другое, то, что на%

зывается кампусом.

Исследования мотивов выбора

поступления в вуз среди первокур%

сников методом фокус%групп, по%

лученные результаты говорят

о том, что процедура приема до%

кументов, общая атмосфера рабо%

ты приемной комиссии, для боль%

шого числа абитуриентов, стала

решающим фактором выбора

Московского Политеха местом

обучения. Оценки студентов 1 кур%

са в первые дни обучения. «В По%

литех я попал первый раз уже толь%

ко на приемной комиссии, и все

вопросы отпали сами собой, орга%

низация этого мероприятия была

на высшем уровне, на порядок

выше всего того, что я видел ра%

нее в других учреждениях». «Мос%

ковский Политех я нашла через

сайт «поступи онлайн», проход%

ной балл был невысокий и сто%

имость обучения приемлемая, по%

этому я решила поступать именно

сюда, среди всех конкурентов

Политех мне понравился своей ат%

мосферой приемной комиссии,

а далее уже и атмосферой всего

университета в целом. При зачис%

лении мне предоставили комфор%

табельное общежитие».

Мысль студента возвращается

к показаниям собственного опы%

та. Жизненный познавательный

опыт студентов становится пред%

метом их глубокого рефлексивно%

го анализа, критической пере%

оценки его содержания и осозна%

ния возможностей использования

для решения своих личностных

проблем и достижения желанных

целей [29].
Решающую роль в формирова%

нии оценки процесса обучения,

студенческой жизни в вузе (опыт

студента) в целом играет персонал

(профессорско%преподаватель%

ский состав, научные и админи%

стративные сотрудники). Особен%

но контактный персонал, кото%

рый в каждой точке соприкосно%

вения имеет решающее значение

для предоставления желаемого

качества услуг. Эмоциональные

аспекты опыта взаимодействия

студента и персонала имеют

большое, а иногда решающее

значение, вплоть до возникнове%

ния конфликтов и кардинально%

го изменения жизненной ситуа%

ции сторон.

Любое построение бренда, осо%

бенно для сервисных брендов,

зависит от того, как организация

разъясняет и контролирует роли

и поведение сотрудников, чтобы

выполнить обещания бренда,

в которых она нуждается и кото%

рые она заявляет.

Университеты должны сосредо%

точиться на внутреннем брендин%

ге. Внутренний брендинг нацелен

на выстраивание коммуникаций

между администрацией (бренд%

менеджерами), вспомогательны%

ми подразделениями и академи%

ческим сообществом [30]. Это

подразумевает, что в университе%

тах должны быть высококвалифи%

цированный персонал и достаточ%

ные ресурсы, для удовлетворения

потребностей студентов, особен%

но в плане предоставления им ос%

новного академического опыта.

Более того, персонал университе%

та во всех областях должен иметь

достаточную подготовку для осоз%

нания ценностных предложений

в создании сильного университет%

ского бренда.

Бренд университета – это

субъективное мнение о вузе боль%

шой части населения, как учреж%

дении, ведущем подготовку высо%

коквалифицированных успешных

выпускников. Университет дол%

жен быть готов потратить годы на

создание и укрепление своего

бренда. Поскольку конкуренция

среди студентов возросла, уни%

верситеты должны создать и под%

держивать уникальный имидж на

рынке [31].

Бренд университета – это сиг%

нал для покупателя. Бренд вос%

принимается и визуально и вер%

бально. Имя и логотип становятся

выразителями индивидуальности

вуза, делая бренд уникальным

для определенной части потре%

бителей.

МГИМО – единственный вуз, где

можно сделать карьеру диплома%

та, это уникальность бренда.

МГУ – единственный универси%

тет, где самое большое количе%

ство выпускников работают на са%

мых высоких должностях, это уни%

кальность бренда.

Реальность такова, что каким бы

не был, отраслевым или специали%

зированным, вуз, практически не%

возможно, чтобы он стал един%

ственным на рынке, кто предлага%

ет образовательные продукты

в 21%м веке. Для того чтобы появи%

лось разумное решение, необхо%

димо найти вариант хорошего по%

зиционирования бренда [32].

Между брендами и потребителя%

ми необходимо установить дву%

стороннюю связь. Необходимо

гуманизировать диалог между

брендами и потребителями. Нуж%

но развивать темы, связанные

с физическим и психическим бла%

гополучием индивидуальных по%

требителей, которые могут затра%

гивать вопросы, несколько лет

назад бывшие под табу. Искус%

ственный интеллект обладает
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беспрецедентным доступом

к жизни потребителей. Он позво%

ляет университетам отыскать

темы для удовлетворения индиви%

дуальных потребностей.

Представленная здесь экосисте%

ма бренда университета не охваты%

вает всего комплекса элементов,

которые могут оказать прямое

и косвенное влияние на репута%

цию, имидж бренда, брендинг. По%

тенциал работодателей, выпуск%

ников, доноров, родителей вносит

значительный вклад в универси%

тетскую практику, поэтому они

также должны быть включены

в экосистему бренда университе%

та как часть комплексной страте%

гии брендинга университета [33].

Учитывая природу образова%

тельной услуги (в отличие от това%

ра), где происходит одновремен%

ное ее производство и потребле%

ние, а также, процессный харак%

тер ее предоставления, следую%

щим шагом может стать измере%

ние и тестирование влияния каж%

дого элемента экосистемы брен%

динга, что могло бы повлечь за со%

бой нахождение новых элемен%

тов, способных оказывать влия%

ние на бренд университета.
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Declining financial support from government and projected declines in school enrollment have put tremendous pressure on
higher education institutions. The situation is aggravated by the constant joining of some universities to others. As a result, not
only the previously established relationships and contacts between alumni and partners, stakeholders are lost, but also the guidelines
for strategic planning of the development of universities. There is a need to develop new brand strategies for new emerging
universities. Recovery of lost or development of new brand benefits is required. Today, the university is not only an educational
institution, but also a business that is in constant competition not only at the national level, but also at the international level,
striving to differentiate itself in order to attract the best students, teachers and researchers. We understand that brand managers
alone cannot create a strong brand image that has clear competitive advantages, differentiation, identification and, most
importantly, a seductive idea among consumers. Branding is a long�term and multifaceted resource�intensive process of achieving
a high�quality state of a university that meets the needs of the parties interested in its activities.
The article is devoted to the study of the conceptual foundations for building a university brand. As a conceptual basis for the
university brand, an attempt was made to determine its elemental structure, which is presented in the article as the ecosystem of
the university brand.

Keywords: university brand; university branding; university brand ecosystem.
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